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Koncertna izkušnja kot primer izkustvenega marketinga 
 
Izkustveni aspekt potrošnje je na pozornosti začel pridobivati v osemdesetih letih prejšnjega 
stoletja, desetletje kasneje pa prvič začnemo govoriti tudi o izkustvenem marketingu. Bistvo 
izkustvenega marketinga je zavedanje, da se izkustvo oblikuje na vseh točkah dotika s potrošnikom 
in v vseh fazah potrošnje, ter je produkt soustvarjanja med potrošnikom in podjetjem, kar še 
posebej pride do izraza pri storitvenih podjetjih. Eno od takih podjetjih je tudi agencija Mimi Miran 
Inhof s. p., ki se ukvarja z organizacijo koncertih aranžmajev pod blagovno znamko Bfree koncerti. 
Še bolj kot kadarkoli prej, danes do izraza prihaja izkustvena vrednost potrošnje, medtem ko 
funkcionalna pomeni samo še standard v poplavi izdelkov in storitev. Ravno zato sta me v 
diplomskem delu zanimala izkustvo koncertnega aranžmaja oseb, ki koncerte obiskujejo z Bfree 
koncerti in morebitna uporaba izkustvenega marketinga v omenjeni agenciji. Za raziskovanje sem 
uporabila kvalitativno metodo, in sicer poglobljeni intervju z 10 stalnimi udeleženci koncertnih 
aranžmajev Bfree. Analiza intervjujev je pokazala, da je koncertni aranžma Bfree veliko več kot 
samo storitev, saj udeležencem predstavlja izkustvo v pravem pomenu besede, način poslovanja 
Bfree pa se prekriva z vsemi karakteristikami izkustvenega marketinga.  
Ključne besede: izkustveni marketing, porabniško izkustvo, koncertni aranžma, soustvarjanje 
izkustva. 
 
Concert experience as an example of experiential marketing 
 
The experiential aspect of consumption began to gain attention in the 1980s, and a decade later we 
also begin to talk about experiential marketing. The essence of experiential marketing is the 
awareness that experience is formed at all points of contact with the consumer and at all stages of 
consumption. The crucial process of experiential marketing is co-creation between the consumer 
and the business, which is especially evident in the service sector. A good example is a sole trader 
Mimi Miran Inhof (s. p.), who deals with arranging concerts under the Bfree Concerts brand. More 
than ever, the experiential value of consumption is coming to the fore, while functional value is 
only a standard in the flood of products and services. That is why in my bachelor’s degree I was 
interested in the experience of the concert arrangement of persons attending concerts with Bfree 
Concerts and the possible use of experiential marketing in the mentioned organization. In my 
research, I used a qualitative method, an in-depth interview with 10 permanent participants of Bfree 
concert arrangements. Interview analysis revealed that Bfree's concert arrangement is much more 
than just a service as it also presents participants with real-world experience. It became obvious 
that Bfree's business style overlaps with all the features of experiential marketing. 
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Obiskovanje koncertov je nuja vsakega pravega oboževalca raznoraznih glasbenih skupin. Včasih 
so koncerte nestrpno pričakovali v domačih krajih, današnje prometne povezave pa nam 
omogočajo udeležbo na koncertu tudi v bližnjih tujih krajih, kot so Dunaj, Bologna, Milano in 
München. Koncerti so tako postali priljubljena turistična dejavnost, ki jo lahko organiziramo sami, 
lahko pa za prevoz, vstopnico in vodenje poskrbi posebna agencija, ki ponuja takšne storitve (ti. 
koncertne aranžmaje). Da obisk koncerta predstavlja posebno izkustvo in je primer izkustvenega 
marketinga, potrjujejo številne raziskave (Holbrook in Hirschman, 1982; Pine in Gilmore, 1998; 
Hopper, Costley in Friend, 2015; Brown in Knox, 2017), študij, ki bi se osredotočale na celotno 
koncertno izkustvo, v katero sta vpleteni tako agencija kot udeleženec koncerta, pa praktično ni. V 
diplomskem delu me bo zato zanimalo koncertno izkustvo oseb, ki koncerte obiskujejo z agencijo, 
specializirano za koncertne aranžmaje (Bfree koncerti) in odražanje omenjenega izkustva v okvirih 
izkustvenega marketinga. Cilj diplomskega dela je analiza koncertnega izkustva agencije Bfree 
koncerti (v nadaljevanju Bfree), v povezavi z izkustvenim marketingom in turističnim izkustvom, 
ki je kot tako najbolj blizu koncertnemu izkustvu.  
Po vzoru strokovnjakov, ki so preučevali turistična (Wang, Hsieh in Huan, 1999; Yin in Poon, 
2016; Zátori, 2016; Yachin, 2018) in posebna izkustva (Arnould in Price, 1993), bom za 
preučevanje omenjenih raziskovalnih vprašanj izbrala kvalitativno metodo, in sicer poglobljeni 
intervju. Izvedla bom 10 intervjujev z ljudmi različnih starosti, ki so koncerte večkrat obiskali z 
agencijo Bfree. Vprašanja se bodo nanašala na njihovo doživljanje koncertnega izkustva in splošno 
mnenje o omenjeni agenciji. Intervjujem bosta sledila transkript pogovora in njegova analiza. 
Interpretacija izsledkov bo temeljila na mojem subjektivnem védenju in mojih izkušnjah z 
aranžmaji Bfree, izsledki pa bodo povezani tudi s prej obravnavano teorijo.   
Teoretični del diplomskega dela se bo pričel s korenito obravnavo izkustva, tako na splošno kot v 
okvirih marketinga. Sledilo mu bo poglavje o izkustvenem marketingu – razvoju, konceptu in 
poglavitnem elementu, to je soustvarjanje vrednosti skozi izkustvo. Izkustveni marketing bo 
nadalje apliciran še na sektor storitev, teoretični del pa se bo zaključil z modelom turističnega 
izkustva, ki bo v empiričnem delu apliciran na koncertno izkustvo. Empirični del sestoji iz opisa 
metodologije, analize in nazadnje zaključkov poglobljenih intervjujev. 
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2 KONCEPT IZKUSTVA 
 
2.1 DEFINICIJA IZKUSTVA 
Beseda experience je pri teoretikih prejela veliko pozornosti, tako z jezikovnega vidika kot skozi 
očala marketinga in drugih disciplin (sociologija, psihologija, ekonomija, filozofija, management) 
(Schmitt, 2010, str. 57). Po izsledkih strokovnjakov, kot so Boswijk, Thijssen in Peelen (2007, str. 
22–24), Veijola1 (2002, v Same in Larimo, 2012, str. 481) in Schmitt (2010, str. 59, 60) lahko 
pomene besede experience razvrstimo v dve skupini. Prvi pomen besede se nanaša na preteklost, 
na pridobljeno znanje (skozi izkušnje) oz. védenje, ki se je razvilo sčasoma. Drugi pomen pa se 
nanaša na percepcijo in občutja, ki so v teku, ter se dogajajo tukaj in zdaj (Veijola, 2002 v Same in 
Larimo, 2012, str. 481; Schmitt, 2010, str. 59, 60). Medtem ko angleški jezik in tudi nekateri 
romanski jeziki (španščina, italijanščina, francoščina) za obe skupini pomenov uporabljajo eno 
besedo (Schmitt, 2010, str. 60), za germanske jezike (nemščina, nizozemščina) pa tudi za 
estonščino, norveščino, finščino in japonščino velja uporaba dveh različnih izrazov, to sta, npr. v 
nemščini Erlebnis in Erfahrung (Veijola, 2002, v Same in Larimo, 2012, str. 481). Pri Erlebnis gre 
za nekaj, kar še ni bilo doživeto in se začenja kot percepcija preko čutil in čustev, medtem ko 
Erfahrung pomeni že doživeto izkušnjo, ki posamezniku spremeni dojemanje samega sebe in sveta 
okoli njega (Veijola, 2002, v Same in Larimo, 2012, str. 481; Boswijk in drugi, 2007, str. 22–24). 
V slovenščini za zgoraj opisane pomene uporabljamo besede, kot so doživetje, izkušnja in izkustvo 
(b. d.). Glede na razlago pojmov v SSKJ lahko zaključimo, da tudi slovenščino uvrščamo med 
skupino jezikov (germanski, estonščina, japonščina, finščina), ki za pridobljeno znanje oz. védenje, 
ki se je razvilo sčasoma (izkušnja) in za percepcijo in občutja, ki so v teku, ter so dogajajo tukaj in 
zdaj (izkustvo), uporablja dve ločeni besedi. Pri tem besedo doživetje lahko uporabljamo kot 
sopomenko besedi izkustvo, kar še dodatno potrjuje prevod besede experience (b. d.) v slovarju 
PONS, ki prevod deli na dva pomena besede (praktično znanje oz. pridobljene izkušnje in dotična 
izkušnja). 
                                                          
1 Veijola, S. (2002). Aitoja elämyksiä näyttämöllä: Matkailun elämysteollisuuden sosiaalisesta ja taloudellisesta 
logiikasta. Lapin Yliopiston Menetelmätieteellisiä Tutkimuksia, 2, 91–113. 
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2.2 IZKUSTVO KOT NOVA OBLIKA EKONOMSKE DOBRINE 
Med teoretiki izkustev in izkustvenega marketinga je moč zaznati dva načina preučevanja izkustev. 
Prvi, kamor spadajo Pine in Gilmore ter Gilovich, Kumar in Jampolova, zagovarjajo idejo, da je 
izkustvo možno prodajati kot samostojno ekonomsko dobrino. Medtem ko drugi teoretiki, kot so 
Schmitt, Brakus in Zarantonellova, LaSalle in Britton ter drugi, zagovarjajo idejo, da je izkustvo 
del proizvoda ali storitve in ga ni mogoče prodati kot samostojno obliko ekonomske ponudbe.  
Pine in Gilmore (1998) izkustvo opredeljujeta kot novo samosvojo obliko ekonomske ponudbe, ki 
bo nasledila obdobje ekonomije storitev. Izkustvo se po njunem sicer pojavi znotraj proizvoda ali 
storitve, vendar omenjena igrata samo vlogo pripomočka, v okviru katerega izkustvo nastane. 
»Izkustvu rečemo izkustvo, ko le-to postane bolj dragoceno za potrošnika, kot proizvod ali storitev 
sama po sebi« (Pine in Gilmore, 1998, str. 98), kar ponazorita s primerom iz TV serije Taxi. V njej 
voznik taksija, ne samo prevaža potnike (osnovna storitev), ampak jih tudi zabava, razkazuje 
mesto, poje in jim servira sendviče. S tem običajno storitev, kot je vožnja s taksijem, spremeni v 
nepozabno doživetje, ki je za nekatere potnike tako posebno, da se z njim peljejo samo zaradi 
doživetja in ne za to, da bi se pripeljali od točke A do točke B (prav tam). Glede na opredelitev 
izkustva drugih teoretikov, je izkustvo po Pineju in Gilmoreju izstopajoče, ker ga povezujeta 
predvsem z zabavno industrijo, tematskimi parki (Niketown, Disney Land) in restavracijami (Hard 
Rock Cafe, Planet Hollywood), vendar poudarjata, da bodo slej ko prej izkustva primorana 
implementirati vsa podjetja, saj je potrošnik tako racionalno kot emocionalno bitje, ki si želi in išče 
prijetna izkustva (Holbrook in Hirschman, 1982; Schmitt, 1999).  
Desetletja kasneje, na podoben način kot Pine in Gilmore, izkustvo obravnavajo tudi drugi 
teoretiki. Čeprav ne govorijo o novi ekonomski dobi izkustev, trdijo, da je izkustva mogoče 
prodajati kot samostojno ekonomsko dobrino ter kot primere izkustev naštevajo obedovanje v 
restavraciji, obisk koncerta, potovanja in tematske parke (Gilovich, Kumar in Jampol, 2014).  
Po mnenju druge skupine teoretikov naloga podjetja ni oblikovanje izkustva, ampak zgolj 
omogočiti potrošniku okolje, kontekst in pripomočke, s katerimi bo skupaj s podjetjem soustvaril 
svojo unikatno izkustvo (Schmitt 1999; Carù in Cova, 2003; LaSalle in Britton, 2003; Prahalad in 
Ramaswamy, 2004). Nemogoče je ločiti med izkustvenimi in materialnimi nakupi, saj potrošniki 
ne kupijo izkustva kot takega. Poleg tega se izkustva lahko oblikujejo tudi izven nakupne faze, npr. 
v po-nakupni fazi, v okviru spominjanja izkustva, preko pogovora z ostalimi potrošniki. Dokaz 
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tega je npr. nakup počitnic. Kupimo oprijemljive stvari, npr. letalsko vozovnico, prenočišče, 
vstopnice v muzeje, hrano in pijačo, ne pa tudi pogleda na sončni vzhod iz letala ali vznemirjenosti 
ob vožnji s turistično ladjico. Poleg tega imajo lahko tudi materialni nakupi izkustveni značaj za 
potrošnika, kot npr. zaročni prstan, hiša, umetniška dela. (Schmitt, Brakus in Zarantonello, 2014).  
 
2.3 IZKUSTVO V OKVIRIH MARKETINGA  
Koncept izkustva ima obenem to srečo in nesrečo, da so ga preučevali in poskušali opredeliti mnogi 
teoretiki različnih disciplin, kljub temu pa še danes ne poznamo enotne opredelitve. Poskus 
definicije izkustva v okviru psihologije potrošnika, ki zajema izsledke različnih teoretikov in jo 
kasneje omenja tudi Schmitt (2010, str. 63), podajo Gentileva, Spiller in Noci (2007, str. 397):   
Izkustvo potrošnika izvira iz interakcij med potrošnikom in med produktom, podjetjem 
ali delom podjetja, ki izzovejo reakcijo (LaSalle in Britton2, 2003; Shaw in Ivens3, 2005). 
Izkustvo je osebno in pomeni vpletenost potrošnika na različnih ravneh (racionalni, 
emocionalni, senzorični, fizični in spiritualni) (LaSalle in Britton, 2003; Schmitt4, 1994). 
Evalvacija izkustva je odvisna od primerjave med pričakovanji potrošnika in 
stimulatorji, ki spodbujajo interakcijo s podjetjem in njihovo ponudbo, v različnih točkah 
dotika (LaSalle in Britton, 2003, Shaw in Ivens, 2005). 
Čeprav je zgornja opredelitev zelo celovita, pa ob pregledu literature naletimo še na nekatere 
omembe vredne poudarke, povezane z izkustvom. Pine in Gilmore (1998) pa tudi Schmitt (1999) 
na primer dodajajo, da izkustvo ustvarja vrednost na različnih ravneh, ne le vpletenost na različnih 
ravneh. Ustvarjena vrednost lahko celo nadomesti funkcionalno vrednost proizvoda ali storitve, saj 
le-ta v poplavi ponudbe ne predstavlja več temeljne diferenciacije, ampak standard.  
Meyer in Schwager (2007, str. 117). poudarjata, da izkustvo lahko nastane tako preko direktnega 
kot tudi indirektnega kontakta s podjetjem, ki izzove za potrošnika notranjo in subjektivno reakcijo. 
Schmitt (1999; 2010) izkustvu doda še časovno komponento, ki jo Gentileva, Spiller in Noci (2007) 
ne omenjajo. Kot pravi, se beseda izkustvo nanaša na trenutni proces, ki se dogaja tukaj in zdaj, pa 
                                                          
2 LaSalle, D. in Britton, T. A. (2003). Priceless: Turning ordinary products into extraordinary experiences. Boston: 
Harvard Business School Press. 
3 Shaw, C. in Ivens, J. (2005). Building great customer experiences. London: Prentice Hall. 
4 Schmitt, B.H. (1999). Experiential marketing. New York: The Free Press. 
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tudi na potrošnikovo percepcijo, spomine, občutja in misli, ki se mu porodijo ob doživljanju 
blagovne znamke ali podoživljanju dogodkov (Schmitt, 1999, str. 57, Schmitt, 2010, str. 60).  
Nadalje Schmitt (2010, str. 64, 65) še opozarja, da je nujno razlikovati med konstrukti, ki se prav 
tako kot porabniško izkustvo nanašajo na notranje dojemanje potrošnika. S tem ima v mislih 
predvsem odnos potrošnika do blagovne znamke, vključenost, navezanost in asociacije. Odnos 
potrošnika do blagovne znamke je sicer povezan z izkustvom, vendar predstavlja samo košček le-
tega in se oblikuje na podlagi splošnega vtisa, ki ga ima potrošnik o blagovni znamki. Medtem ko 
izkustvo zajema tudi točno določene občutke, čustva, kognicije in odzive, ki so rezultati določenih 
stimulatorjev (prav tam, str. 64). Ravno zaradi tega moramo izkustvo ločiti tudi od navezanosti 
potrošnika, saj ta zajema zgolj čustveno vez med blagovno znamko in potrošnikom, kot navedeno 
pa izkustvo zajema veliko več kot samo čustva (prav tam). Podobno velja tudi za asociacije – 
predstavljajo znatno manjši košček kot izkustvo, zgolj »asociacije z ljudmi, kraji, produkti, 
ugodnostmi« (Keller, 1993). Potrošnik ima lahko blagovno znamko asociira npr. z iskrenostjo, kar 
še ne pomeni, da občuti iskrenost od (tudi do) blagovne znamke (Schmitt, 2010, str. 64). »Nadalje 
vključenost temelji na potrebah, vrednotah in interesih potrošnika, kar pomeni, da mora blagovna 
znamka za potrošnika predstavljati poseben pomen, da se vanjo vključuje« (Zaichowsky5, 1985, v 
Schmitt, 2010, str. 64), medtem ko izkustvo lahko nastane kadarkoli, tudi če potrošnik ne kaže 
zanimanja za blagovno znamko oz. z njo ni tesno povezan (prav tam, str. 64).  
 
2.4 VRSTE IZKUSTEV 
Že Pine in Gilmore (1998, str. 102) razlikujeta med različnimi vrstami izkustev. Štiri vrste izkustev 
so rezultat dvodimenzionalne osi, ki jo predstavljata stopnja vključenosti udeleženca in povezanost 
osebe z dogajanjem, kot je razvidno s Slike 2.1. Obe dimenziji imata dve skrajnosti – stopnja 
vključenosti udeleženca je lahko pasivna (zgolj poslušanje, opazovanje (npr. obisk simfonije)) ali 
aktivna (npr. smučanje), oseba pa je lahko z dogodkom povezana tako, da zgolj »vpija« dogajanje 
okoli nje (ogled filma doma) ali pa ga »poglobljeno« doživlja (ogled filma v kinematografih) (prav 
tam). Štiri vrste izkustev po Pineju in Gilmoreju (1998, str. 102) so torej: 
                                                          




- Zabavno izkustvo – želja po zabavi: udeleženci samo »vpijajo« dogajanje okoli njih in so bolj 
pasivni kot aktivni udeleženci (npr. ogled filma na televiziji). 
- Poučno izkustvo – želja po znanju: udeleženci sicer »vpijajo« znanje, vendar (naj bi) ob učenju 
tudi aktivno sodelovali (npr. pouk v šoli). 
- Estetsko izkustvo – želja biti na določenem mestu: čeprav so udeleženci konkretno poglobljeni 
v dogajanje, v njem v resnici ne sodelujejo aktivno oz. nimajo besede, kako se bo dogajanje 
odvilo (npr. ogled naravnih znamenitosti, obiski muzejev in galerij). 
- Eskapistično izkustvo – želja po pobegu iz vsakdana in početju nečesa drugega: tudi iz teh 
izkustev se učimo, vendar od nas zahtevajo večjo mero poglobljenosti kot šolski pouk (npr. 
sodelovanje v gledališki igri ali v orkestru). 
Slika 2.1 Štiri vrste izkustev 
 
Vir: Pine in Gilmore, 1998, str. 102 
Čeprav Pine in Gilmore predlagata, da se podjetje osredotoči samo na eno vrsto izkustva, ki ga 
namerava ponujati potrošnikom, pa so po njunem najboljša izkustva, kot npr. kockanje v Las 
Vegas-u, tista, ki se nahajajo točno v stičišču dveh omenjenih dimenzij (prav tam).  
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Temelj za oblikovanje vrst izkustev po Schmittu (1999, str. 60–62; 2010, str. 61) so izsledki 
psihološke analize ameriškega psihologa Dewey-ja6 (1925, v Schmitt, 1999, str. ), ki prvi izpostavi, 
da je znanje posameznika le ena vrsta njegovega izkustva s svetom, ter da oseba svet doživlja tudi 
skozi čutila in čustva. Izkustva po Schmittu (1999, str. 61, 62), ki jih imenuje tudi strateški 
izkustveni moduli (saj z njimi lahko ustvarjamo različne tipe izkustev), ali oblike izkustvenega 
marketinga so: 
- Čutno izkustvo (sense), ki nastane, ko nekaj ustvari izkustvo skozi vid, sluh, okus, dotik in 
vonj.  
- Čustveno izkustvo (feel), ki nastane preko stimulatorjev, ki izzovejo čustva in emocije pri 
potrošniku, kar se lahko odraža kot pozitiven občutek do blagovne znamke ali celo kot močna 
navezanost na blagovno znamko. 
- Kognitivno izkustvo (think) potrošnika pripravi do reševanja izzivov, kar spodbudi 
potrošnikovo kreativnost in ustvari izkustvo skozi konvergentno in divergentno mišljenje preko 
presenečenj in provokacij.   
- Dejavno izkustvo (act), ki potrošniku pokaže in ga spodbuja k alternativnim dejanjem in 
spremembi njegovega obnašanja. Klasičen primer takšnega marketinga je Nike-ov Just do it. 
- Izkustvo skupnosti (relate) se razteza preko potrošnika in njegovih občutkov. Z njimi se poveže 
na ravni želje po samo-izboljšanju, pripadnosti ter identifikaciji. Primer takšne blagovne 
znamke  je Harley-Davidson. 
Medtem ko Schmitt izkustva deli na vrste, pa Gentileva in drugi (2007, str. 398) govorijo o 
komponentah porabniškega izkustva, ki so:  
- Senzorična komponenta, katere stimulatorji vplivajo na čutila (npr. vonj ob vstopu v Lush 
trgovine). 
- Emocionalna komponenta, ustvarja počutja, občutja in čustva, s čimer se ustvari odnos med 
potrošnikom in podjetjem, blagovno znamko ali produktom. 
- Kognitivna komponenta spodbuja potrošnike k razmišljanju, reševanju problemov, 
kreativnosti.  
                                                          
6 Dewey, J. (1925). Experience and nature. New York: Dover. 
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- Praktičnost je komponenta, ki se nanaša na uporabnost in način ravnanja s proizvodom na vseh 
točkah življenjskega cikla proizvoda, ne samo na po nakupno uporabo (npr. Whirpool centri 
po svetu, kjer se lahko naučite ravnanja z njihovimi proizvodi, kako jim podaljšati življenjsko 
dobo, zvijače za lažjo uporabo).  
- Komponenta življenjskega stila potrjuje vrednote, prepričanja in način življenja potrošnika 
(npr. oseba se zavzema za dobrobit živali, zato kupuje kozmetične izdelke blagovnih znamk, 
ki izdelkov ne testirajo na živalih). 
- Povezanost z drugimi kot zadnja komponenta porabniškega izkustva spodbuja potrošnike k 
druženju, povezovanju, komunikaciji z drugimi potrošniki, prijatelji, sorodniki, znanci (npr. 
obisk Gardalanda s prijatelji), kar lahko vodi k oblikovanju skupnosti, ki ji pripadajo potrošniki 
(npr. oboževalci glasbene skupine Metallica).  
Čeprav raziskava s pravimi blagovnimi znamkami ni potrdila obstoj vseh komponent naenkrat pri 
vsaki znamki, pa so Gentileva in drugi (2007) z oblikovanjem komponent izkustva namignili oz. 
izpostavili pomemben koncept – celostno izkustvo.  
2.4.1 OBISK KONCERTA KOT PRIMER POSEBNEGA IZKUSTVA  
Kljub enostavni in cenovno ugodni oz. celo brezplačni možnosti poslušanja glasbe, koncertna 
industrija, oz. poslušanje žive glasbe, še vedno raste, cene koncertnih vstopnic pa se neusmiljeno 
zvišujejo. Povprečna cena koncertne vstopnice po svetu se je samo med letoma 2011 in 2018 
dvignila z 78,33 $ na 94,31 $ (Statista, 2018), v enakem časovnem razmaku med letoma 1996 in 
2003 pa celo za 82 % (Krueger, 2005, str. 1). Rast koncertne industrije pa dokazujejo tudi druge 
statistike, kot npr. promet podjetja Live Nation, ki se ukvarja z organizacijo koncertov, promocijo 
koncertov in prodajo vstopnic. Le-ta se je med letoma 2008 in 2017 dvignil z 3,68 na 7,89 milijard 
$ (Statista, 2018). Moč je zaslediti tudi napovedi statističnih portalov, ki pravijo, da naj bi se 
dobiček koncertne industrije samo v ZDA do leta 2021 dvignil z 9,28 milijard $ v letu 2015 na 
11,99 milijard $ (Statista, 2017). Kot razloge drastičnih sprememb v ekonomiji glasbe Krueger 
(2005) omenja: 
- upad prodaje albumov, ki so prej predstavljali glavni zaslužek glasbenih skupin,  
- vzpon ekonomije (super)zvezd, ki pred razmahom tehnologije niso obstajale, saj je tehnologija 
pogoj, da oseba postane prepoznavna na svetovni ravni,  
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- veliko število poslovnih partnerjev v produkciji glasbe, od katerih vsak zahteva čim večji »kos 
pogače«, 
- razcvet sekundarnega trga koncertnih vstopnic, 
- Baumolsev in Bowensov efekt, pri katerem se plače zvišujejo tudi v sektorjih, ki ne beležijo 
višje produktivnosti, z namenom zadrževanja delavcev, kar je v nasprotju s klasično teorijo 
ekonomije.  
Kaj je torej posebnost udeležbe koncerta, da so le-ti, kljub vedno višji ceni, še vedno množično 
obiskani oz. celo razprodani? Po besedah Hopper-ja in drugih (2015, str. 319) je koncertno izkustvo 
primer posebnega porabniškega izkustva, pri katerem udeleženec doživlja občutja močne 
identifikacije, celovitosti in dobrega počutja. Krivca za to sta dva procesa. Prvi je proces samo-
avtentikacije, ki se lahko zgodi samo ob prisotnosti drugih, kar pomeni, da do procesa ne bi prišlo 
ob poslušanju glasbe doma. Proces avtentikacije sicer na prvem mestu povezujemo z overitvijo, 
pristnostjo stvari, največkrat pravnih dokumentov. Kadar pa govorimo o avtentikaciji ob udeležbi 
na koncertu, pa imamo s tem v mislih avtentikacijo samega sebe, samo-identifikacijo, biti zvest 
samemu sebi in biti drugačen, kot drugi pričakujejo (Heidegger, 1995 v Hopper in drugi, 2015, str. 
320). Drugi proces pa je soustvarjanje izkustva med udeleženci koncerta, nastopajočimi in 
koncertnim prizoriščem.  
Da je obisk koncerta nedvomno primer posebnega izkustva še dodatno potrjujejo nekatere 
značilnosti tovrstnega izkustva. Takšno izkustvo namreč za udeleženca predstavlja močno 
vključenost v dogajanje, ga motivira, prispeva k dobremu počutju (Csikszentmihalyi7, 1990, v 
Schouten, McAlexander in Koenig, 2007, str. 357), ima velik notranji pomen, kljub temu da je 
časovno kratkotrajna, močno vzbuja čustva in je zlahka zapomnljiva (Schouten in drugi, 2007, str. 
357, 358).   
Seveda pa za obisk koncerta obstajajo tudi bolj očitni razlogi od posebnosti koncertnega izkustva, 
kot so poslušanja ne izdanih ali redko izvajanih skladb in variacij skladb (Black, Fox in 
Kochanowski, 2007, str. 154), deljenje izkustva koncerta z enako mislečimi ljudmi, biti del nečesa 
unikatnega in posebnega, poslušanje izvajalca v živo, vizualni elementi in odrska scena, strah pred 
poslednjim nastopom glasbene skupine (Brown in Knox, 2017). 
                                                          
7 Csikszentmihalyi, M. (1990). Flow: The psychology of optimal experience. New York: Harper & Row. 
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3 IZKUSTVENI MARKETING 
 
3.1 NASTANEK IZKUSTVENEGA MARKETINGA 
Čeprav še nista govorila o izkustvenem marketingu kot ga poznamo danes, moramo najprej omeniti 
Holbrooka in Hirschmanovo (1982), saj prva začneta opozarjati na izkustveni aspekt potrošnje, ki 
naj bi imela poleg funkcionalnega tudi simbolični, uživaški in estetski pomen. V času 
informacijskega preučevanja vedenja potrošnika, kjer je potrošnik obravnavan kot racionalne bitje, 
ki svoje nakupe opravlja s tako imenovanim logičnim odgovarjanjem na vprašanja (Holbrook in 
Hirschman, 1982; Gentile in drugi, 2007), njuno razmišljanje predstavlja velik preobrat, saj pri 
preučevanju potrošnika upoštevata tudi simbolični pomen, nezavedne procese in neverbalne 
dejavnike potrošnje (Holbrook in Hirschman, 1982). 
Kot smo že omenili, o izkustvu pišejo tudi drugi teoretiki, vendar je za ključen preobrat, da 
začnemo govoriti o izkustvenem marketingu, zaslužen Schmitt (2010). Slednji opozarja, da bi 
morali bolj kot o novi ekonomski dobi izkustva (Pine in Gilmore, 1999) govoriti o tem, kako 
koncept izkustva prenesti na prejšnji dve ekonomski dobi, dobo proizvodov in dobo storitev, s 
čimer bi se »vrednost izkustva pojavila ne v samem proizvodu oz. storitvi, vendar skozi orodja 
marketinga le-te« (Schmitt, 2010, str. 68).   
Seveda pa so za nastanek izkustvenega marketinga zaslužne predvsem večje spremembe v 
tehnologiji, načinu potrošnje in življenja in ne le Schmittovo razmišljanje. Schmitt trdi, da je vzrok 
za razvoj izkustvenega marketinga sočasni obstoj treh velikih sprememb, ki so se zgodile v zadnjih 
desetletjih. Kot prvo spremembo naniza razmah informacijske tehnologije, ki ne pomeni samo 
hitrejšega prenosa informacij, ampak tudi »spremembo v mediju prenosa informacij – od tiska k 
zvoku, od videnega k slišanemu« (Schmitt, 1999, str. 53, 54). Nadalje smo o blagovnih znamkah 
začeli govoriti z veliko začetnico. Znamke postajajo vse tisto, kar nekoč nismo obravnavali kot 
znamke, še več, takšne postajajo hitro, v različnih oblikah in medijih, konstantno in globalno. Ko 
govorimo o znamkah, funkcionalne lastnosti produkta niso več v središču pozornosti, ampak to 
vlogo začnejo prevzemati pomeni znamke, ki zagotavljajo in spodbujajo porabniško izkustvo. Kot 
tretjo veliko spremembo pa Schmitt omenja stalno prisotnost zabave in stalen pretok informacij, ki 
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je posledica prejšnje. Podjetja se vedno bolj prilagajajo potrošniku, mu zagotavljajo zabavo na 
vsaki točki dotika z njim in mu omogočajo direktno komunikacijo s podjetjem (prav tam).  
 
3.2 KONCEPT IZKUSTVENEGA MARKETINGA 
Schmitt (1999, str. 57–60) izpostavlja 4 ključne lastnosti izkustvenega marketinga, ki ga ločujejo 
od tradicionalnega marketinga, in sicer: 
- »Osredotočenost na porabniško izkustvo, ki nastane kot posledica doživljanja oz. podoživljanja 
dogodkov. Izkustva ustvarjajo senzorično, emocionalno, kognitivno, vedenjsko ali racionalno 
vrednost, ki nadomesti funkcionalno vrednost« (Schmitt, 1999, str. 57). 
- Celostno preučevanje potrošnje. Proizvod ali storitev nista samo tista funkcionalna lastnost, 
zaradi katere dobrino kupimo (npr. zobno paste za umivanje zob), ampak zajemajo še vse 
lastnosti, komunikacijo, vonj, občutke, ki jih doživimo okoli nekega proizvoda ali storitve. Iz 
tega tudi izhaja, da je konkurenca v izkustvenem marketingu pojmovana širše. Mc'Donalds-u 
ne konkurirata samo Burger King in Wendey's, ampak tudi Pizza Hut, Starbucks, KFC in vsi 
ostali ponudniki hitrega obroka. Izkustveni marketing preučuje makro sliko na trgu, ne samo 
konkurenco ampak tudi socialno-ekonomske dejavnike. 
- Razumevanje potrošnikov kot razumskih in čustvenih bitji hkrati. 
- Uporaba različnih, kvalitativnih in kvantitativnih, metod za razumevanje potrošnika.   
Naštete značilnosti seveda niso dovolj za uporabo izkustvenega marketinga v praksi. »Izkustvo se 
oblikuje skozi celoten proces potrošnje (pred, med in po nakupu) in skozi vse točke dotika s 
potrošnikom« (Schmitt, 2010, str. 73), »vendar ne nastane samo po sebi, ampak ima vedno neko 
spodbudo, referenco ali namen« (Husserl8, 1931, v Schmitt, 2010, str. 62; Brentano9, 1874/1973, 
v Schmitt, 2010, str. 61), »naloga izkustvenega marketinga je tako ne samo preučevanje pomena 
izkustva, ampak predvsem spodbujanje izkustva« (Schmitt, 2010, str. 61). Če se blagovna znamka 
tega zaveda, lahko s pomočjo orodji oz. stimulatorji izkustva (ang. experience providers) – 
komunikacija, družbena omrežja, ljudje, proizvod oz. storitev sama, vidna in ustna identiteta, 
                                                          
8 Husserl, E. (1931). Ideas: General introduction to a pure phenomenology. London: Allen and Unwin 




grafična podoba, itd. implementira strateške izkustvene module oz. različne vrste izkustev – čutno, 
čustveno, kognitivno, dejavno, izkustvo skupnosti (Schmitt 1999; str. 62, 63). »Umetnost uporabe 
stimulatorjev izkustva leži v koherentnosti, doslednosti skozi čas in natančnosti upravljanja z 
njimi« (Schmitt, 1999, str. 63). Zaključki obsežne raziskave desetih izkustvenih primerov10 (Lanier 
in Hampton, 2009) in predpostavke izkustva v marketingu po Poulssonovi in Kaleju (2004) pa za 
uspešno upravljanje s strateškimi izkustvenimi moduli nizajo še: »osebni pomen za potrošnika, 
izvirnost izkustva, element presenečenja, spodbujanje učenja skozi izkustvo in vključevanje 
potrošnika« (Poulsson in Kale, 2004, str. 271), čemur Lanier in Hampton (2009) dodajata še 
povezanost med nameri potrošnika in izvajalca izkustva ter potrošnikovo interpretacijo pomena, ki 
ga nosijo strateški izkustveni moduli. 
Pri implementaciji stimulatorjev in oblikovanju izkustva pa imamo opravka tudi z dilemami, kot 
so stopnja intenzivnosti izkustva, število uporabljenih stimulatorjev, oblikovanje celostnega 
izkustva ali osredotočenost na posamična izkustva, povezovanje različnih vrst izkustev med sabo 
ali ločevanje le-teh, ustvarjanje izkustev na ravni celotnega podjetja ali na ravni posameznih 
izdelkov in blagovnih znamk (Schmitt, 1999, str. 63–65). 
Če pri tradicionalnem marketingu govorimo predvsem o funkcionalnih lastnostih (oz. atributih), ki 
ustvarjajo vrednosti nakupa za potrošnika, pa je gradnik vrednosti v izkustvenem marketingu 
izkustvo, kar še ne pomeni, da so funkcionalne lastnosti odsotne (Gentile in drugi, 2007; Schmitt 
in drugi, 2014). Nov pogled na potrošnjo tako zajema dimenzijo uporabnosti proizvoda oz. storitve 
in hedonistično dimenzijo, proizvod oz. storitev pa se lahko nahajata kjerkoli med dimenzijama, 
kot je prikazano na Sliki 3.1. Schmitt in drugi (2014, str. 169) to orišejo s sledečim primerom:  
Če vzamemo za primer ročno uro. Iz funkcionalnega vidika lahko potrošnik oceni, ali 
ima ura visoko denarno vrednost, točno kaže čas, jo lahko zlahka proda ali zamenja. Iz 
izkustvenega vidika pa lahko potrošnik oceni podobo in estetiko ure, ali je delo 
priznanega izdelovalca ali pa ga ura spominja na poseben dogodek. Vrednost je lahko 
nizka (nič kaj posebna ura, ki kaže čas) ali visoka (ura priznanega izdelovalca in izjemne 
estetike z visoko prodajno vrednostjo) glede na obe dimenziji ali nizka glede na eno 
dimenzijo in visoka glede na drugo (estetsko zelo lepa ura, ki časa ne kaže točno).  
 
                                                          
10 zabaviščni park, obisk koncerta, križarjenje, obisk festivala, muzej, nacionalni park, predstava, SPA center, športni 
dogodek, živalski vrt. 
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Slika 3.1 Različni produkti glede na izrazitost funkcionalnih in hedonskih atributov   
  
Vir: prirejeno po Addis in Holbrook, 2001, str. 60 v Gentile in drugi, 2007, str. 399 
Funkcionalne lastnosti proizvoda so jasne – sem sodijo značilnosti, ki se nanašajo na kakovost, 
ustreznost glede na standarde, stroške popravljivosti, življenjsko dobo in zanesljivost (Kotler, 
1996). Izkustvene lastnosti pa so tiste, ki nastanejo z implementacijo strateških izkustvenih 
modulov. Primer implementacije strateškega modula, ki stimulira čutno izkustvo (npr. vid), je 
barva proizvoda (Schmitt, 2010, str. 82). Cilj potrošnje tako ni le racionalne narave oz. zadovoljitev 
potreb, ampak tudi občutek sreče, ki lahko izvira iz užitka (sladkanje s Haagen-Dazs sladoledom) 
ali izpolnitve pomenljivega osebnostnega cilja (vzpon na zahtevno goro) (Ryan in Deci, 2001).  
 
3.3 SOUSTVARJNJE VREDNOSTI SKOZI IZKUSTVO 
Potrošniki v potrošnji iščejo več od golega reševanja problemov in s tem zadovoljitve potreb 
(Holbrook in Hirschman, 1982, str. 132) ter postajajo vse bolj informirani, aktivni, povezani in 
opolnomočeni. Podjetja, ki tega premika ne prepoznajo, so lahko deležna hudih posledic. Prvi 
odgovor podjetji na to je velikokrat nižanje stroškov produkcije in tako zniževanja končne cene, v 
upanju zadrževanja potrošnikov, rešitev pa v resnici leži v sodelovanju podjetja in potrošnika pri 
skupnem ustvarjanju izkustva, ki bo za potrošnika generirala drugačno vrednost, kot jo je bil 
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deležen do sedaj. Govorimo o soustvarjanju izkustva, ki pomeni, da »potrošnik nima vedno prav«, 
skupno reševanje problemov, aktivno sodelovanje potrošnika in ne prelaganje aktivnosti od 
podjetja k potrošniku v obliki samopostrežnih blagajn, oblikovanje personaliziranih izkustev ter 
vzpostavitev dialoga (Prahalad in Ramaswamy, 2004, str. 8).  
Če torej trg v tradicionalnem marketingu predstavlja izmenjavo vrednosti med podjetjem in 
potrošnikom, pa trg v izkustvenem marketingu predstavlja mesto komunikacije med podjetji, med 
potrošniki in podjetji in med skupnostmi potrošnikov, s čimer zagotavlja prostor za soustvarjanje 
izkustva. Soustvarjanje izkustva ni v personalizaciji proizvoda in storitev, temveč v personalizaciji 
komuniciranja – podjetje naj komunicira z vsakim potrošnikom tako, kot si sam želi. Vse točke 
interakcije so torej kritične za ustvarjanje vrednosti za potrošnika (Prahalad in Ramaswamy, 2004, 
str. 7).   
Ključni gradniki komunikacije v sistemu soustvarjanja naj bodo dialog, dostop do enakih podatkov, 
kot jih ima podjetje, razumevanje vsakega potrošnika posebej in jasnost podatkov, ali kot jih s 
















4 IZKUSTVENI MARKETING V SEKTORJU STORITEV 
 
Mnogi teoretiki so preučevali storitveno izkustvo, vsak iz drugačnega vidika, ugotavlja Helkkulova 
(2011), vendar pa je njihove razlage možno razvrstiti v tri pomenske sklope. Prvi pomenski sklop 
storitveno izkustvo obravnava kot fenomen, ki je »subjektiven in notranji odziv posameznika na 
direktne in indirektne, načrtovane (npr. oglaševanje) in nenačrtovane (npr. širjenje od ust do ust) 
stike s podjetjem« (Meyer in Schwagner, 2007, str. 117). Čeprav se osredotoča na posameznika, 
pa nekateri teoretiki te skupine dodajajo tudi, da se storitveno izkustvo odvija v širšem kontekstu, 
ki zajema tudi druge akterje (Helkkula, 2011). Drugi sklop združuje teoretike, ki poudarjajo 
predvsem proces učenja v storitvenem izkustvu, tretji pa tiste, ki na storitveno izkustvo gledajo kot 
na enega izmed faktorjev zadovoljstva, ponovnega nakupa, užitka in kakovosti (Helkkula, 2011). 
Zaradi različnih poudarkov pri obravnavi storitvenega izkustva Jaakkolova, Helkkulova in 
Aarikka-Stenrosseva (2015, str. 186) predlagajo sledečo definicijo: »Storitveno izkustvo je 
interpretacija ali subjektivni odziv kateregakoli akterja v storitvi na elemente storitve, ki se pojavijo 
med izvajanjem in/ali uporabo storitve ali med spominjanjem ali predstavljanjem le-te«. 
Kot napisano, je že samo storitveno izkustvo obravnavano zelo raznoliko, vse to pa se še bolj 
zaplete, ko v poplavi člankov na temo izkustva naletimo na besedno zvezo porabniško izkustvo. 
Jaakolova in drugi (2015, str. 185) trdijo, da se omenjeni besedni zvezi v večini primerov 
uporabljata kot sopomenki, vendar pa je kljub temu smiselno izpostaviti nekatere razlike. Medtem 
ko se porabniško izkustvo lahko nanaša tako na proizvodna kot storitvena podjetja, je storitveno 
izkustvo omejeno na slednja. Poleg tega storitveno izkustvo nastane med vsemi deležniki, kar 
pomeni, da ni nujno, da imamo s tem v mislih izkustvo potrošnika, temveč lahko govorimo tudi o 
izkustvu izvajalca storitve.  
Arnould in Priceva (1993, str. 26) predlagata, da bi se morala storitvena podjetja v okviru 
izkustvenega marketinga bolj posvetiti tistim elementom storitve, ki so do sedaj prejeli manj 
pozornosti v marketinški literaturi, za voljo zagotavljanja odličnega storitvenega izkustva. Kot prvi 
tak element naštevata zmožnost vplivanja izvajalcev storitve na obiskovalce. Tisti zaposleni, ki so 
največkrat v stiku s potrošnikom, morajo izžarevati čustva podjetja (prav tam). Tako se npr. 
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maskote v Disney World-u neizmerno zabavajo (Martin11, 1986, v Arnould in Price, 1993, str. 26; 
Romm12, 1989, v Arnould in Price, 1993, str. 26), natakarice v restavraciji Route Diner pa se 
obnašajo še posebej prijazno (Paules13, 1991, str. 27, v Arnould in Price, 1993, str. 26). Drugi izmed 
takih elementov je odražanje širše zgodbe oz. pomena. Primer tega je zopet Disney World, »ki z 
vpletanjem zgodovine, domišljije in prihodnosti v zgodbe idealizira ameriške vrednote« 
(Johnson14, 1981, v Arnould in Price, 1993, str. 27; King15, 1981, v Arnould in Price, 1993, str. 
27). Tretji element, značilen predvsem za posebna izkustva, pa je odprta interakcija in izražanje 
čustev izvajalca storitve (npr. vodnika raznih turističnih in gorskih odprav ali kajakaške skupine) s 
potrošniki (člani skupine) (prav tam).   
Nekatera storitvena podjetja svojo konkurenčno prednost vidijo v zagotavljanju identične storitve 
skozi čas, torej v čim večji standardizaciji storitve, kar pa je v resnici ravno nasprotno od 
izkustvenega marketinga. Standardizacija namreč še bolj poudari funkcionalne atribute storitve, ki 
potrošnikom omogočajo reševanje problemov (npr. popravilo avtomobila, prenočišče v tuji državi, 
urejanje pričeske), medtem ko so izkustveni atributi zanemarjeni (Sørensen in Jensen, 2015, str. 
338). Izkustveni atributi izvirajo iz interakcije med potrošnikom in storitvijo  oz. med njim in vsemi 
deli podjetja (Gentile in drugi, 2007), pri čemer svojo vlogo igrajo tudi ostali dejavniki, kot so 
socialno okolje, vzdušje, cena, znamka, izvajalec storitve, itd. (Verhoef in drugi, 2009, str. 33). 
Najmočnejša interakcija v storitvah poteka med potrošnikom in izvajalcem storitve, zato Sørensen 
in Jensen (2015) kot prvi element storitve, ki ga je potrebno prilagoditi izkustvenemu marketingu, 
predlagata izvajalca storitve. Ta naj bi v duhu izkustvenega pristopa poskušal ustvariti bolj 
dinamično in personalizirano interakcijo s potrošnikom ter poskušal biti čimbolj fleksibilen in 
integriran v storitev, rezultat tega pa bi bila večja izkustvena vrednost storitve ter poglobljen 
                                                          
11 Martin, W. B. (1986). Quality service: The restaurant manager's bible. New York: Cornell School of Hotel 
Administration. 
12 Romm, D. (1989). “Restauration” theater: Giving direction to service. The Cornell Hotel and Restaurant Association 
Quarterly, 29(4), 31–39. doi:10.1177/001088048902900409 
13 Paules, G. F. (1991). Dishing it out: Power and resistance among waitresses in a New Jersey restaurant. 
Philadelphia: Temple University Press. 
14 Johnson, D. M. (1981). Disney World as structure and symbol: Re-creation of the american experience. Journal of 
Popular Culture, 15(1), 157–165. doi:10.1111/j.0022-3840.1981.15412157.x 
15 King, M. J. (1981). Disneyland and Walt Disney World: Traditional values in futuristic form. Journal of Popular 
Culture, 15(1), 116–140. doi:10.1111/j.0022-3840.1981.00116.x 
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vpogled v potrošnika, na podlagi česar bi lahko izvajalec storitve zagotovil točno takšno izkustvo, 
kot si ga potrošnik želi (Sørensen in Jensen, 2015). 
Za konec tega poglavja omenimo še, da si izkustveni marketing v okviru storitev nekatere svoje 
predpostavke deli s prevladujočo logiko storitev, ki sta jo leta 2004 zasnovala Vargo in Lusch. 
Točki, kjer se izkustveni marketing in prevladujoča logika storitev srečata, sta postavljanje 
(storitvenega) izkustva v osrčje vseh poslovanj, ki je po naravi kontekstualno in osebno (Lusch in 
Vargo, 2006; Schembri, 2006), ter preučevanje vrednosti za potrošnika, ki je ni mogoče prodati kot 
take, ampak je le-ta soustvarjena skupaj z vsemi akterji, med katerimi je vedno tudi koristnik 





















5 MODEL IZKUSTVA TURISTIČNE ODPRAVE 
 
Model izkustva turistične odprave v diplomskem delu predstavljam zato, ker študij, ki bi 
preučevale ravno koncertne aranžmaje, praktično ni, turistična odprava pa se je izkazala za najbolj 
podobno koncertnemu aranžmaju. Podobnosti med njima ležijo predvsem v posameznih 
aktivnostih, ki se dogajajo v določenih faza potrošnje, delita pa si tudi enake vpletene v celotnem 
procesu storitve. Model izkustva turistične odprave bom v empiričnem delu uporabila za analizo 
koncertnega aranžmaja. 
Turizem je sektor, za katerega je značilno daljše časovno obdobje poteka storitve, visoka vpletenost 
potrošnika v izkustvo in tesna interakcija med njim in ponudnikom storitev na vseh točkah 
potrošnje – v obdobju pred potovanjem, med turistično aktivnostjo in v po nakupni fazi (Sørensen 
in Jensen, 2015). Ne samo interakcijo, tudi vrednost potrošnik generira na vseh omenjenih točkah, 
kot je prikazano na Sliki 5.1. Vrednost v prvi fazi predstavljajo potrošnikova pričakovanja glede 
prihajajoče storitve, v drugi fazi, kjer je interakcija med podjetjem in potrošnikom najmočnejša, se 
vrednost generira skozi udeležbo, ključ ustvarjanja vrednosti v tretji fazi pa so predvsem spomini 
na turistično izkustvo in stopnja zadovoljstva s storitvijo (Yachin, 2018, str. 203). 
Rezultat soustvarjanja izkustva je za potrošnika lahko pridobitev novega znanja, osebni razvoj in 
dobro počutje, kar se za ponudnika storitve lahko odraža v zadovoljstvu ponudnika storitve in 










Slika 5.1: Ustvarjanje vrednosti v različnih fazah potrošnje 
 
Vir: Yachin, 2018, str. 203 
Turistično izkustvo lahko apliciramo na vrste izkustev po Pinejeu in Gilmoreju (1998). Na prvem 
mestu je zabavno, saj turist preprosto vpija dogajanje okoli sebe na obiskani destinaciji. Nadalje je 
turistično izkustvo tudi estetsko, saj zajema poglobljeno dojemanje okolice (npr. občudovanje 
narave, arhitekture, umetniških del) ali celo eskapistično, če poleg poglobljenosti v izkustvo 
vključuje tudi aktivno sodelovanje (npr. jadranje po Dalmaciji). Veliko turističnih agencij in 
hotelov ima v svoji ponudbi razne izobraževalne programe, neformalni pouk in vodene oglede 
(ogledi zgodovinskih, kulturnih in naravnih znamenitosti), zato je lahko turistično izkustvo prav 
tako primer poučnega izkustva. (Williams, 2006, str. 488) 
 
5.1 FAZA PRED ODHODOM NA TURISTIČNO ODPRAVO 
Za fazo pred odhodom na turistični ogled oz. potovanje sta značilna dva procesa. Prvi je proces 
informiranja, ki lahko poteka že v sodelovanju s turistično agencijo oz. izvajalcem storitve (Yachin, 
2018, str. 205), drugi pa zajema potrošnikova pričakovanja glede poteka storitve (Arnould in Price, 
1993, str. 29–31). Proces informiranja je lahko zelo kompleksen, saj nanj vplivajo številni 
dejavniki, to so okolijski (kultura, socialni razredi, družina in prijatelji) in osebni dejavniki (motivi, 
stališča, pogledi) in demografske značilnosti tistega, ki išče informacije, ter značilnosti (število 
26 
 
prejšnjih potovanj, namen potovanja) in želje (višina stroškov, nastanitev, dolžina potovanja, 
destinacija) glede potovanja (Cai, Feng in Breiter, 2003). Turistične agencije se v prvi proces 
vključijo na željo potrošnika, navadno v primerih, ko za nakup potrebujejo informacije, ki niso 
dostopne oz. imajo sami morebitne dodatne potrebe ali zahteve glede prihajajočega potovanja 
(Yachin, 2018, str. 205). Pričakovanja zajemajo prepričanja, stališča in niz aktivnosti glede 
prihajajoče storitve (Arnould in Price, 1993, str. 25). Arnould in Priceva (1993, str. 29) v svoji 
raziskavi izkustva večdnevne vožnje po divjih vodah (»rafting«) ugotavljata, da se pričakovanja 
udeležencev nanašajo na 6 večjih sklopov: samo izkustvo, vodniki, ostali udeleženci, varnost, 
okolje in občutki.  
Če ne že pri informiranju, pa se proti koncu te faze vanjo aktivno vključi tudi izvajalec storitve, v 
tem primeru turistična agencija oz. vodnik. Njuna naloga je v tej točki informiranje udeležencev 
glede poteka prihajajočega turističnega ogleda ali potovanja (Wang in drugi, 2000, str. 182). 
 
5.2 AKTIVNA FAZA TURISTIČNE ODPRAVE 
Soobstoj turista, turistične agencije oz. vodiča in ostalih turistov na isti destinaciji predstavlja 
bistvo aktivne faze turistične odprave, ki ločuje aktivno fazo od preostalih dveh (fazo pred 
odhodom na odpravo in reflektivno fazo) (Yachin, 2018, str. 203). Za ta soobstoj je značilna močna 
interakcija med turistom in turistično agencijo, domače in intimno vzdušje ter daljše časovno 
trajanje aktivnosti. Ključ do oblikovanja izkustva, ne samo storitve, v tej fazi je transformacija 
turista iz navadnega potrošnika do aktivnega udeleženca, saj se vrednost za turista generira skozi 
njegovo sodelovanje v aktivnosti. Orodja za takšno transformacijo pa ima v rokah vodič (Yachin, 
2018, str. 209). K oblikovanju izkustva v omenjeni fazi izjemno pripomore tudi identifikacija in 
razumevanje latentnih želja in razlogov turista za udeležbo turistične odprave (Sørensen in Jensen 
2015). 
5.2.1 TURIST 
Za soustvarjanje izkustva ni dovolj, da podjetje zagotovi okolje, kontekst in pripomočke oz. vloži 
vire, s katerimi razpolaga, ampak je proces soustvarjanja odvisen tudi od virov potrošnika. Mednje 
štejemo osebne karakteristike potrošnika, osebne vire (čas, denar, veščine in znanja), želje in 
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zmožnosti za soustvarjanje izkustva (Aho16, 2001, v Zátori, 2016, str. 380), preference glede 
izkustev in potrošnje, pa tudi vire, na katere potrošnik nima tolikšnega vpliva, npr. situacijski 
dejavniki (npr. vreme) in vzdušje v skupini (Zátori, 2016, str. 380). Pomembno vlogo pri 
soustvarjanju igra tudi kultura turista, še posebej, kadar pride do stika med zahodno in vzhodno 
kulturo, kar ugotavljata Reisingerjeva in Turnerjeva (1999) na primeru japonskih turističnih 
potovanj v zahodne kulture.  
5.2.2 VODNIK 
Vodnik ima med elementi turističnega izkustva, ki jih zagotovi izvajalec storitve (npr. okolje, 
interakcija, pristop, stopnja prilagajanja potrošnikom) največji vpliv na turistično skupino (Zátori17, 
2015, v Zátori, 2016, str. 381). Njegova naloga je (poleg očitne) vodenje turističnega izkustva 
(Arnould in Price, 1993, str. 29), vzpostavljanje številnih točk za interakcijo in tako spodbujanje 
soustvarjanja izkustva z udeleženci turističnega doživetja. Z interakcijo pa v proces soustvarjanja 
izkustva ne vpleta le potrošnikov, ampak tudi samega sebe (Zátori, 2016, str. 381). 
Glede na raziskavo med vodniki turističnih atrakcij v Budimpešti, Zátori (2016, str. 385) ugotavlja, 
da proces soustvarjanja izkustva, kot ga vidijo vodniki, poteka v treh korakih. Prvi korak je 
vzbujanje pozornosti, ki predstavlja začetek ustvarjanja zapomljivega izkustva (prav tam). Humor 
je bil prepoznan kot ključno orodje v prvem koraku, čeprav na vzbujanje pozornosti vplivajo tudi 
kulturna različnost turistov, stopnja zanimanja turistov in predhodno znanje (Ainley, 2007, str. 159) 
ter čustvena stimulacija (Hidi in Renninger18, 2006, v Zátori, 2016, str. 386). Ko je pozornost 
turistov enkrat vzbujena, jo je potrebno zadržati in turiste globje vključiti v izkustvo. Vodniki so 
kot orodja drugega koraka našteli: »vzpostavljanje dialoga, igre, stimulacijo možganov preko 
reševanja nalog, humor, pripoved zanimivih zgodb, uporabo socialnih omrežji in uporabo 
senzoričnih stimulatorjev (preko glasbe, hrane, pijače, slik, zemljevidov)« (Zátori, 2016, str. 338). 
Pravi čar vodenih ogledov pa se skriva v tretjem koraku – vodnik naj ne »izda« vsega znanja, 
                                                          
16 Aho, S.E. (2001). Towards a general theory of touristic experiences: Modelling experience process in tourism. 
Tourism Review, 56(3/4), 33–37. doi:10.1108/eb058368 
17 Zátori, A. (2015). Tourist experience co-creation and management. Saarbrucken: LAP Lambert Academic 
Publishing. 




temveč naj turistom dopusti, da znamenitosti, zanimivost in informacije odkrivajo sami (Zátori, 
2016; Yachin, 2018).  
5.2.3 OSTALI TURISTI 
Aktivnosti turizma se velikokrat, če ne vedno, odvijajo v socialnem okolju, kjer so turisti 
izpostavljeni interakciji in deljenju izkustva z ostalimi turisti. Festivali, koncerti, križarske odprave, 
vodeni ogledi naravnih in kulturnih znamenitosti ter vodene gorske odprave so samo nekateri 
primeri »soobstoja« različnih turistov (Rihova, Buhals, Moita in Gouthro, 2014, str. 1). Raziskave 
beležijo številne prijetne in neprijetne posledice stika med različnimi turisti hkrati. S pomočjo 
metodologije CIT – Critical Incidet Technique so bile identificirane tri kategorije incidentov 
(pozitivnih in negativnih), ki se lahko pojavijo v omenjenih skupinah. To so izgled (karizma, 
razkrivanje zgornjega dela telesa, telesni vonj), obnašanje (medsebojna pomoč, uglajeno 
obnašanje, zamujanje na zbor, ustvarjanje hrupa, smetenje, sebičnost, nagajivi otroci, premeščanje 
sedežev na avtobusnih odpravah, konflikti z vodnikom, kršenje pravil) in govor ostalih udeležencev 
(prijazen, žaljiv ali moteč govor) (Yin in Poon, 2016). 
Preučevanje vpliva ostalih udeležencev v storitvi je pomembno, saj le-ti igrajo veliko vlogo pri 
zadovoljstvu in lojalnosti potrošnika (Bitner, 1990, str. 83), zaznani učinkovitosti storitve, 
pozitivnih govoricah, ponovnem nakupu, navezanosti na znamko, pozitivnih občutjih in 
pripravljenosti plačati več denarja (Yin in Poon, 2016).  
Kot načine za blaženje negativnega vpliva ostalih udeležencev turističnih odprav tako Yin in Poon 
(2016, str. 653) predlagata spodbujanje aktivne interakcije med udeleženci turističnega ogleda, 
oblikovanje podobnih skupin glede na socialna ozadja turistov in velikost družine ter subtilno 
poudarjanje pravil vedenja v skupini. Veliko vlogo pri tem ima vodnik, ki naj bo usposobljen za 
delo z ljudmi, saj bo le tako lahko na ustrezen način reševal morebitne incidente med turističnim 
ogledom.  
5.2.4 PREVOZ 
»Osrčje turizma predstavlja potovanje, pri katerem ima ključno vlogo prevoz« (Sorupia, 2005, str. 
1767). V grobem odločitev potrošnika glede prevoza sestoji iz dveh elementov, vrste prevoza, ki 
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je na voljo ter vrednost za denar (Lew in McKercher, 2006, str. 407). Westlake in Robbins19 (2005, 
str. 463, v Mammadov, 2012, str. 381) pa navajata natančnejše dejavnike pri izbiri prevoza na 
turistično destinacijo, kot so: »čas, razdalja, status, udobje, varnost, vrednost, cena, geografska 
pozicija in konkurenca«. Vsaka vrsta prevoza pa s seboj prinaša tudi možnost neugodnih 
pripetljajev, ki se nanašajo na (pre)obremenjenost ceste ali letališča (kar vodi v zamude, izgubo 
časa in energij), varnost, okolje in obdobja turistične sezone (prezasedenost destinacij, hotelov, 
restavracij, muzejev, itd.) (Goeldner and Ritchie20, 2012, str. 96, v Mammadov, 2012, str. 381). 
5.3 REFLEKTIVNA FAZA  
Zadnja faza zajema skupno evalvacijo dogodkov, ki so se zgodili tekom potovanja. Evalvacija 
potovanja se odraža v skupnem (ne)zadovoljstvu turista glede obiskane destinacije ter igra 
pomembno vlogo pri odločitvah, vezanih na nadaljnja potovanja (Woodside in King, 2001). Kljub 
temu da izvajalec turističnega doživetja in turist nista več neposredno v stiku, pa je zadnja faza še 
vedno pomembna za izvajalca turističnega doživetja, saj na tej točki, če ima srečo, pridobi povratne 
informacije turista. Te mu lahko pomagajo pri inoviranju in (pre)oblikovanju turističnega izkustva 
(Yachin, 2018). Yachin (2018, str. 206) sicer dodaja, da se največ o potrošniku lahko naučimo v 
aktivni fazi turističnega izkustva.  
Tudi po koncu izkustva le-ta še vedno živi v spominu potrošnika, kar še posebej drži za posebna 
izkustva. Celo bolj kot potek dogajanja izkustva pa v spominu ostanejo emocije, doživete ob dotični 






                                                          
19 Westlake J. in D. Robbins (2005). Transportation. V C. Cooper, J. Fletcher, A. Fyall, D. Gilbert in S. Wanhill (ur.), 
Tourism: Principles and practice. Essex: Pearson Education Limited.  
20 Goeldner, C. R. in Ritchie B. (2012). Tourism: Principles, practices, philosophies. New Jersey: Wiley publication. 
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6 EMPIRIČNI DEL: ANALIZA IZKUSTVA KONCERTNEGA ARANŽMAJA 
 
6.1 PREDSAVITEV STORITVE: KONCERTNI ARANŽMA 
Koncertni aranžma je oblika storitve v ponudbi turističnih agencij, ki so bolj ali manj specializirane 
za koncertna potovanja. Med najbolj poznane agencije specializirane za prodajo in izvedbo 
koncertnih aranžmajev spada agencija Concert Freak s. p., bolj znana pod blagovno znamko 
Koncerti.net, in posluje že od leta 2001 (»Koncerti.net«, b. d.). Leta 2014 pa je bila ustanovljena 
še ena turistična agencija take vrste Mimi Miran Inhof s. p. oz. blagovna znamka Bfree koncerti. 
Večina koncertnih aranžmajev vključuje prevoz, vodenje in vstopnico za koncert, večdnevni 
aranžmaji pa imajo v paket vključeno tudi hotelsko nastanitev (»Bfree koncerti«, b. d.). Za lažje 
razumevanje raziskovalnega dela naj še omenim, da glede na način poslovanja obeh omenjenih 
agencij ne moremo primerjati z večjimi turističnimi agencijami. Čeprav število izvedenih 
koncertnih aranžmajev na leto lahko preseže tudi številko 60 (pri Koncerti.net celo 100), agencijo 
v celoti vodi ena oseba, preko katere poteka tudi vsa komunikacija s potniki.  
 
6.2 METODOLOGIJA 
Pri izbiri metodologije sem izhajala iz različnih študij, ki so preučevale posebna, koncertna ter 
turistična izkustva. Strokovnjaki so se posluževali različnih kvalitativnih metod in tudi različnih 
kombinacij le-teh. Wang in drugi (2000) so kritične točke turističnega izkustva preučevali s 
pomočjo intervjujev s potniki in z zaposlenimi, Wong in Lee (2011) sta poglobljene intervjuje 
uporabila za oblikovanje različnih stilov vodenja turističnih vodičev. Yachin (2018) je z 
opazovanjem z udeležbo in intervjuji z vodiči in lastnikom turistične agencije identificiral stike 
med potniki in agencijo skozi celotno turistično izkustvo, Hopper (2014) je koncertno izkušnjo 
preučeval s kombinacijo opazovanja z udeležbo, intervjujev in mnenj na spletu, Arnould in Priceva 
(1993) pa sta za raziskovanje izkustva večdnevnega raftinga uporabila tako ankete kot fokusno 
skupino, poglobljene intervjuje ter opazovanje z udeležbo. Na koncu sem tako izbirala med dvema 
metodama, in sicer fokusno skupino in poglobljenimi intervju, izbrala pa sem slednje. Glavni 
razlog za to je predvsem lažja organizacija intervjuvancev, saj gre za zaposlene ljudi z družinami, 
ki bi se težje časovno uskladili za fokusno skupino. 
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Udeleženci so bili izbrani s pomočjo agencije Bfree, ki je izbrala potnike, ki z omenjeno agencijo 
obiščejo več koncertov letno. Tako sem opravila 10 poglobljenih intervjujev, v katerih je 
sodelovalo 5 moških in 5 žensk, starih od 30 do 52 let. Intervjuji so se odvili v času od 3. 6. do 16. 
7. 2019 v umirjenih lokalih in so v povprečju trajali 23 minut in pol (najkrajši intervju 15.34 minut, 
najdaljši intervju 44.10 minut).  
Zvočni posnetki in zapisi intervjujev so v obliki surovih podatkov na voljo pri avtorici. 
6.2.1 OKVIRNA VPRAŠANJA POGLOBLJENIH INTERVJUJEV 
»Poglobljeni intervjuji, v primerjavi s strukturiranimi intervjuji, stremijo k subjektivni 
interpretaciji intervjuvanca o določeni temi, ki nastane kot odgovor na spraševalčeva semi-
strukturirana oz. nestrukturirana vprašanja« (Powell in Single, 1996, str. 502, 503). Zapisan citat 
sem upoštevala pri izvedbi poglobljenih intervjujev, zato so se vprašanja od intervjuja do intervjuja 
rahlo spreminjala glede na mojo presojo (nekatera vprašanja niso bila relevantna za vse 
intervjuvance, ali pa so na katere izmed vprašanj odgovorili sproti, brez mojega posredovanja). Pri 
strukturiranju vprašanj sem si pomagala z modelom turistične odprave, ki je opisan v poglavju 5. 
Vprašanja sem tako razdelila na 3 večje sklope: prvi zajema začetke poslovanja intervjuvancev z 
Bfree, osrednji in največji sklop se nanaša na koncertni aranžma, torej na dogajanje v fazah pred, 
med in po nakupu koncertnega aranžmaja ter zadnji sklop – splošno mnenje o Bfree. Okvirna 
vprašanja so dostopna v prilogi A. 
 
6.3 PREDSTAVITEV REZULTATOV 
6.3.1 KONCERTI NA SPLOŠNO IN ZAČETKI POSLOVANJA Z BFREE 
Intervjuvance lahko glede na njihove koncertne začetke razdelimo v dve skupini. Prva skupina je 
svoje koncertne pohode začela že v devetdesetih letih oz. na začetku 21. stoletja (torej še pred 
obstojem Bfree) in je obiske koncertov najprej izvajala v lastni režiji ali z drugimi agencijami, 
medtem ko se je druga skupina svojega prvega večjega koncerta v tujini udeležila šele pred kratkim, 
organizator koncertnega aranžmaja pa je bila agencija Bfree. Skupno vsem udeležencem pa je 
njihova najljubša zvrst glasbe oz. koncertov – rock.  
32 
 
Vsi začetki »poslovanja« intervjuvancev z Bfree so zgodba zase, vendar lahko v grobem 
izpostavimo 3 razloge za nakup prvega koncertnega aranžmaja pri omenjeni agenciji. Intervjuvanci 
so bodisi iskali nove rešitve zaradi nezadovoljstva s storitvijo pri ostalih ponudnikih, bodisi so 
lastnika agencije poznali že pred začetkom njenega delovanja, ali pa pri ostalih ponudnikih ni bilo 
več razpoložljivih aranžmajev za obisk koncerta. Za Bfree koncerte so intervjuvanci izvedeli (če 
ga niso poznali od prej) preko priporočil ali slučajno z iskanjem na internetu, Facebook-u.  
6.3.2 KONCERTNI ARANŽMA 
PRED KONCERTNA FAZA  
Vedenje intervjuvancev v pred-nakupni fazi sicer zajema oba procesa, značilna za omenjeno fazo, 
to sta informiranje (Yachin, 2018, str. 205) in oblikovanje pričakovanj glede prihajajoče storitve 
(Arnould in Price, 1993, str. 29-31), vendar ne v ravno taki obliki, kot ju poznajo strokovnjaki. Ker 
udeleženci že točno vedo, katere glasbene skupine si želijo slišati v živo, in tudi točno vedo, na 
kakšen način bodo to željo uresničili (s pomočjo Bfree), je seveda proces informiranja veliko manj 
kompleksen, kot sicer, ko nanj vplivajo števili dejavniki – okolijski, osebni, demografski ter 
značilnosti in morebitne želje glede koncertnega aranžmaja (Cai in drugi, 2003). Med naštetimi 
imajo tako največji vpliv osebni dejavniki, kot so najljubša glasbena zvrst oz. najljubše glasbene 
skupine intervjuvancev ter njihove želje. Želje glede koncertnega aranžmaja so predvsem 
kvalitetne vstopnice: »… Sem si začela zadnje dve leti kupovati dražje in boljše karte in moram 
rečt, da sem bolj zadovoljna.« (Intervjuvanka 1, osebni intervju, 2019, 3. junij), »… Če se le da, si 
kupimo karte za front of stage, pa se potem ne rabimo gužvat, ne.« (Intervjuvanec 8, osebni 
intervju, 2019, 26. junij), »Tko, da načeloma mi je vseeno, koliko (karta) stane, rajši imam front of 
stage, pa plačam več, kakor pa da sem tam nekje zadaj.« (Intervjuvanec 10, osebni intervju, 2019, 
16. julij) in Bfree kot izvajalci aranžmaja: »Jaz, pa tudi ona (sestra), recimo ne gledava na drugih 
straneh, samo pri njih (Bfree), če bi kam šli.« (Intervjuvanka 1, osebni intervju, 2019, 3. junij), »Ja 
poj pa zej od takrat (koncert Metallice leta 2018) naprej, kakršenkoli koncert je, gremo zmeraj z 
Bfree.« (Intervjuvanka 2, osebni intervju, 2019, 4. junij), »Zej običajno najprej Bfree pogledam, 
od takrat (koncert U2 leta 2017) naprej, se odločam za Bfree.« (Intervjuvanka 5, osebni intervju, 
2019, 8. junij), »… In je našla Bfree. In od takrat naprej vedno hodimo z njimi.« (Intervjuvanka 7, 
osebni intervju, 2019, 20. junij). K temu intervjuvanci dodajajo, da so agenciji Bfree zvesti od 
prvega obiska koncerta z njimi dalje. 
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Največ informacij že v tej fazi intervjuvanci prejmejo od agencije. »Itak sem obveščen po mailih 
ali pa po Facebooku.« (Intervjuvanec 3, osebni intervju, 2019, 5. junij), »Prek newsletterjev, ki jih 
Bfree pošilja, že takoj vemo, kdaj so kakšni dobri koncerti.« (Intervjuvanka 7). Drugi načini 
informiranja intervjuvancev so še spremljanje spletne strani Bfree, spremljanje napovedi turnej 
izvajalcev, ki si jih želijo slišati, zgodilo pa se jim je tudi že, da so bili glede dotičnega koncerta 
obveščeni osebno po telefonu, tako kot na primer četrti, deveti in deseti intervjuvanec. »Recimo za 
Rammsteine je vedel (Mimi) že dve leti prej in, ko so prišli datumi ven, je on mene poklical in sva 
to zadevo takoj uskladila.« (Intervjuvanec 4, osebni intervju, 2019, 5. junij), »Tako no, če ne bi 
bilo Mimija, ne verjamem, da bi jaz toliko na koncerte hodil. Tak, da je on iniciator vseh koncertov 
več ali manj, na katere jaz potujem« (Intervjuvanec 9, osebni intervju, 2019, 26. junij) in »Ja, 
mislim, da me je ene 14, 15 mesecev prej, še preden je bilo karkoli zunaj, klical, če me zanima 
Metallica.« (Intervjuvanec 10, osebni intervju, 2019, 16. julij).  
Izvajalec koncertnega aranžmaja naj bi se v to fazo vključeval na željo potrošnika (Yachin, 2018, 
str. 205) ali najkasneje proti koncu te faze, ko poda informacije o poteku prihajajočega koncerta 
(Wang in drugih, 2000, str. 182). Intervjuvanci pravijo, da so jim vse informacije dostopne in 
dovolj jasne, tako da vsaj z vidika informiranja nimajo potrebe po komunikaciji z agencijo, kar pa 
še ne pomeni, da komunikacije ni. V tej točki agencijo največkrat kontaktirajo zaradi dodatnih 
»prošenj« glede izvedbe aranžmaja, velikokrat pa tudi kar tako (druženje pred in po koncertu, 
splošne informacije o glasbeni skupini). 
Vse to potrjuje, da se agencija bolj ali manj aktivno vključuje že v pred-nakupni proces, čeprav se 
po Wangu in drugih (2000, str. 182) aktivno vključevanje izvajalca storitve prične šele proti koncu 
omenjene faze.  
Med intervjuvanci je prisoten tudi drugi proces, značilen za pred-nakupno fazo, to je oblikovanje 
pričakovanj o prihajajoči storitvi (Arnould in Price, 1993, str. 29–31), vendar le-ta ni tako izrazit. 
Njihova pričakovanja so minimalna ali pa jih sploh ni, bodisi za to, ker je storitve Bfree že tako 
ustaljena, bodisi za to, ker obisk koncerta zanje pomeni dopust, sprostitev, veselje. Njihova 
pričakovanja se nanašajo predvsem na izvedbo koncertnega aranžmaja oz. na samo izkustvo, na 
primer: približna točnost, upoštevanje dogovorov, udoben in tekoč prevoz, profesionalnost, 
prilagodljivost in dobre karte, veselijo pa se tudi predstavitve zgodovine glasbene skupine. 
Intervjuvanka 1 (osebni intervju, 2019, 3. junij) je o svojih pričakovanjih povedala tako: »Tudi to 
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je bilo eno od pričakovanj, malo razširiti socialno bazo in sploh pa to doživetje koncerta, je pa meni 
nekaj najboljšega, tist vibe, v živo, da vidiš, da potem lahko rečeš, da si videl.«. Sicer zelo malo, 
pa vseeno, so nekaj pričakovanj izrazili tudi o ostalih potnikih, recimo točnost, ne pretirano 
uživanje alkohola, da so normalni, za žur in se vsaj na poti nazaj malo umirijo. Intervjuvanci od 
ostalih potnikov ne pričakujejo veliko in so tudi zelo tolerantni, ne želijo spreminjati ljudi, kot 
pravita intervjuvanka 7 (osebni intervju, 2019, 20. junij) in intervjuvanec 10 (osebni intervju, 2019, 
16. julij) ter pozdravljajo in sprejemajo razlike med potniki. Drugih pričakovanj, ki bi jih lahko 
uvrstili v sklope pričakovanj po Arnouldu in Pricevi (1993, str. 29), pa praktično ni.  
IZVEDBA KONCERTNEGA ARANŽMAJA 
Aktivno fazo koncertnega aranžmaja predstavlja vožnja od doma do koncertnega prizorišča in 
nazaj, pri čemer je vožnja domov bistveno manj aktivna, saj kot pravi intervjuvanka 7 (osebni 
intervju, 2019, 20. junij) »smo nazaj grede vsi tok zmatrani, da vsi pademo dol.« Enake značilnosti 
aktivne faze turističnega izkustva, ki jih je naštel Yachin (2018, str. 209), veljajo tudi za aktivno 
fazo koncertnega aranžmaja. Koncertni aranžma, kot tudi turistična odprava, trajata daljše časovno 
obdobje, sploh v primeru več-dnevnih koncertnih aranžmajev. Vzdušje je domače in intimno, pri 
manjših koncertnih odpravah celo družinsko, kar potrjujejo naslednje izjave: »Ane, tko, da nas je 
bilo 6, 7 in tist je poj še poseben filing ... Tko zlo osebno, zlo individualno.« (Intervjuvanka 1, 
osebni intervju, 2019, 3. junij), »Zato, ker je manjši, ker smo bolj povezani, bolj je tko domače … 
Sej pravim, nisi tam, k ena številka, zej pa pejt na bus, ampak si kot del družine in gremo.« 
(Intervjuvanka 7, osebni intervju, 2019, 20. junij), »Prav taki družinski koncerti so, kot ena taka 
velika družina smo.« (Intervjuvanec 10, osebni intervju, 2019, 16. junij). Vožnji na koncert pa 
lahko pripišemo tudi tretjo lastnost, to je močna interakcija med potniki in vodičem, kjer ima vodič 
ključno vlogo, saj z vzpostavljanjem točk za interakcijo spodbuja soustvarjanje izkustva. Na 
avtobusu potekata individualna interakcija med vodičem in potnikom, kot nam je to zaupal 
intervjuvanec 10 (osebni intervju, 2019, 16. julij): »Pride (vodič) osebno, vsakega pozdrav, se 
usede zraven, če ne drugega za 5 minut predebatira, pa tko.« ter skupinska interakcija med vodičem 
in vsemi potniki v obliki zabavnih kvizov in predstavitvijo glasbene skupine. Interakcija med 
vodičem in potniki se velikokrat nadaljuje tudi na koncertnem prizorišču, predvsem v času pred 
začetkom koncerta, še bolj pa takšno druženje pride do izraza pri več-dnevnih koncertnih 
aranžmajih, kot pravi intervjuvanka 5 (osebni intervju, 2019, 8. junij): »Ko smo šli na U2, k smo 
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šli za 3 dni, tist pa poj se že mal bolj (družiš). Pa tudi Mimi nas je vse skupaj peljal nekam, bolj 
tam v predmestju Rima smo imel hotel, pa poj smo šli skupaj do centra, pa tam nam je povedal, 
kako je prevoz tja, pa kako nazaj. Pa smo se malo več podružl.« Naštete aktivnosti (interakcija, 
stimulacija možganov – kvizi, pripoved zanimivih zgodb – predstavitev glasbene skupine) 
predstavljajo načine za ohranjanje pozornosti potnikov in njihovo globje vključevanje v izkustvo, 
rezultat pa je soustvarjanje izkustva (Zátori, 2016, str. 388). Poleg tega pa Bfree za globje 
vključevanje potnikov v izkustvo uporablja še eno orodje, ki ga prav tako omenja Zátorijeva (2016, 
str. 388), to je spodbujanje senzoričnih stimulatorjev, v tem primeru preko glasbe, ki se predvaja 
na avtobusu.  
Proces soustvarjanja izkustva ni odvisen samo od vodiča in njegovega truda pri vključevanju 
potnikov v omenjen proces, ampak izkustvo sestoji tudi iz potnikovih virov (Zátori, 2016, str. 380). 
Tega se intervjuvanci zavedajo in s svojimi viri želijo prispevati k oblikovanju izkustva, kot pravi 
intervjuvanka 1 (osebni intervju, 2019, 3. junij): »Bolj je odprto, več lahko sam predlagaš, več 
lahko sam dodaš k skupini, h kvaliteti.« Kot vire so našteli točnost in upoštevanje dogovorov, da 
dodatno ne obremenjujejo vodnika in šoferjev, ne komplicirajo, se obnašajo tako, kot si želijo, da 
bi se tudi drugi, poskrbijo za razpoloženje svoje družbe in skrbijo za ostale potnike (ali še kdo 
manjka, kje je kdo, itd.). Viri intervjuvanec po Aho-ju  (2001, v Zátori, 2016, str. 380), ki torej 
najbolj vplivajo na izkustvo, so njihove karakteristike in osebni viri (npr. veščine in znanja).  
Soustvarjanje izkustva pa seveda ne poteka v izoliranem okolju med enim samim potnikom in 
vodičem, ampak vključuje tudi ostale potnike. Stik med različnimi potniki prinaša prijetne in 
neprijetne posledice. Kot prijetno posledico intervjuvanci navajajo, da skoraj vsakič med vožnjo 
spoznajo nove ljudi, s katerimi se srečajo tudi na prihodnjih koncertih, nekateri pa so celo spletli 
nove prijateljske vezi in druženje razširili izven okvirov koncertov. Prisotnost ostalih potnikov na 
avtobusu pa ima lahko še eno pozitivno posledico, kot pravi intervjuvanec 4 (osebni intervju, 2019, 
5. junij) ustvarja »tisti filing, da pripadaš eni skupini.« Kot najbolj moteče potnike so našteli preveč 
alkoholizirane in posledično naporne potnike, zaradi katerih ima avtobus v odhodu zamudo, 
nekateri intervjuvanci pa so podali še bolj specifične odgovore, npr. tisti, ki jih polijejo s pijačo, in 
tisti, ki brez vprašanja premaknejo stol nazaj. Glede na vrsto incidentov med potniki po Yin-u in 
Poon-u (2016) lahko naštete lastnosti uvrstimo v kategorijo obnašanja ostalih potnikov. Kljub temu 
konfliktov med potniki ni, razloga za to pa bi lahko tičala v spodbujanju aktivne interakcije med 
36 
 
potniki, ki jo pri Bfree dosežejo s skupinskimi kvizi med vožnjo, in vsaj eni skupni lastnosti 
potnikov, to je poslušanje iste glasbene skupine. To sta namreč dva izmed načinov, ki ju Yin in 
Poon (2016, str. 653) predlagata za blaženje negativnega vpliva ostalih potnikov. Na tem mestu naj 
omenim zgodbo intervjuvanke 1, ki ima še posebne spomine na skupinski kviz med vožnjo na 
koncert:  
»No recimo prav v Rim, ko je bilo pa 11 ur vožnje, sem bila pa res čisto sama, čisto med 
neznanimi ljudmi in me je tudi skrbelo, kako bom, ker sem videla, da so vsi po ekipah 
ali parih … In takrat po prvem postanku sem obtičala s šoferjem, ker pač noben se zame 
ni brigal, kar je bilo zelo nerodno no … Zelo sem bila že nesrečna, mal sem že sms-e 
hčeri pošiljala, a ne, da ne vem, kako tole bo, pa da mi bomo ja 3 dni skupaj, pa da sploh 
nimam pojma, kako naj vzpostavim kakšno komunikacijo pa to … No poj je bil pa ta 
kviz. Kviz o znanju skupine U2. In če boste vedeli odgovor, dvignite roko in odgovorite. 
In res ljudje so dvigoval roke, samo ali so se zmotil, ali so bili prepozni, v glavnem sem 
jaz zmagala. In potem po kvizu je bil ponovni postanek in takrat pa vsi k meni »Živijo, 
kdo si pa ti?« in to je bil preboj, jaz ne vem, kaj bi bilo z mano, če ne bi bilo tega, da 
smo interaktivno nekaj delali, da smo se smejali, da smo navijali, a ne, tko. In to je bila 
recimo Mimijeva odlična ideja … Takrat smo se pa potem povezali, si dal roke, si 
povedali imena. Bilo nas je 27, mislim, ali pa tam nekje okrog. In res smo ekipa ratal, 
prav huda, ne sam tako, da so bili tisti štirje skupaj ali pa tiste dva, ampak več nas je bilo 
potem na kupu.« 
 
Kot navaja Sorupia (2005, str. 1767) prevoz predstavlja osrčje turizma, v primeru Bfree pa tudi del 
njihove storitve. Kar se tiče prevoza, razlika med turizmom in koncertnim aranžmajem tiči v 
možnosti izbire. Medtem ko v turizmu potrošnik, glede na številne dejavnike, sam izbere vrsto 
prevoza (Westlake in Robbins, 2005, str. 463  v Mammadov, 2012, str. 381), o prevozu na koncert 
odloča agencija. Intervjuvancev to pretirano ne moti. Imajo sicer vsak svoje preference, ampak se 
zavedajo omejitev agencije pri izbiri drugih prevoznih sredstev. Ker ima agencija v rokah izbiro 
prevoza, se posledično od nje pričakuje, da upošteva možnost neugodnih pripetljajev po Goeldner-
ju in Ritchie-ju (2012,  str. 96   v Mammadov, 2012, str. 381), ki sta v tem primeru predvsem 
preobremenjenost cest in posledična zamuda v prihodu na koncertno prizorišče.  
Del storitve Bfree predstavlja tudi nakup koncertnih vstopnic za svoje potnike. Še posebej 
pomembna je kvaliteta vstopnic za tribuno, saj je le-ta po navadi razdeljena na sektorje z bolj in 
manj ugodnim pogledom na oder, zato sem intervjuvance povprašala tudi o tem. Izkušnje s sedišči 
so po večini pozitivne, naj izpostavim samo nekatere: »Moram pa pohvalit na Justinu Timberlaku. 
Nismo plačale toliko veliko za karte, dobile smo pa fenomenalne! In takrat res vem, da je bilo nekaj 
tako 'ej ona, gre na Timberlaka, dajmo ji nekaj tko top, special, oh in sploh.'« (Intervjuvanka 1, 
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osebni intervju, 2019, 3. junij) , »Hah, to je bila pa ena boljših kart v življenju. Mislim, da je bila 
šesta vrsta, čisto na sredini in direkt takole sem ga (Nick Mason) vidu (pokaže naravnost).« 
(Intervjuvanec 10, osebni intervju, 2019, 16. julij). 
PO KONCERTNA FAZA  
Evalvacija koncertnega aranžmaja je bistvo zadnje, po-nakupne faze, imenovane tudi reflektivna 
faza. Evalvacijo potrošnik opravi sam pri sebi, velikokrat pa se zgodi, da svoja mnenja deli z 
drugimi potrošniki, ali še bolje z izvajalcem storitve (Woodside in King, 2001). Intervjuvanci se 
poslužujejo obeh. Svoje mnenje so na Facebook strani Bfree delili z drugimi potrošniki in agencijo 
obenem, prav vsi pa so svoje mnenje izrazili tudi v obliki priporočil svojim znancem, ali pa so na 
koncert že večkrat vzeli tudi svojo družino in prijatelje. Intervjuvanec 4 (osebni intervju, 2019, 5. 
junij) se je angažiral celo do te mere »Jaz sem se zelo angažiral pri tej zadevi Bon Jovi. In sem v 
bistvu skupaj zbral, mislim da čez 30 ljudi.«  
Stik med potrošnikom in izvajalcem storitve naj bi se v tej točki prekinil (Yachin, 2018), kar za 
potnike agencije Bfree ne drži povsem. Zadnji neposredni stik med udeleženci koncertnega 
aranžmaja in Bfree je poslavljanje ob prihodu v domači kraj, ki je lahko zelo emocionalen, kot 
pravi intervjuvanka 7 (osebni intervju, 2019, 20. junij) »Na Bfree se tudi vedno lepo poslovimo, 
vsi se objamemo, čeprav smo v resnici neki tujci. Kar na enkrat si tujci postanemo znanci, čeprav 
se v resnici samo na koncertih srečamo, pa še to se niti ne pogovarjamo neki dost, tko da to je fajn.« 
Uradno pa se koncertni aranžma zaključi z mailom, ki ga potniki dobijo par dni po koncertu. S tem 
pridobijo kvalitetne slike s koncerta ter informacije o donaciji 1 € od vsakega aranžmaja zavodu 
Mačja hiša. Poleg naštetega so intervjuvanci maila veseli tudi zato, ker lepo zaključi popotovanje 
z agencijo Bfree. Tudi po uradnem zaključku komunikacija med udeleženci koncerta in Bfree še 
živi. V prvi vrsti so vsi intervjuvanci, ki imajo Facebook profil, aktivni na Facebook profilu Bfree, 
kjer pustijo kakšen »všeček« ali komentar. Bfree komunikacijo z udeleženci ohranja tudi na ta 
način, kot mi je povedala intervjuvanka 1 (osebni intervju, 2019, 3. junij), »Mi smo šli recimo 15. 
julija 2017 v Rim na U2, če se recimo kaj iz tega koncerta v medijih pojavi, nam (Mimi) pošlje 
mail celi skupini. Se pravi ostali smo v skupini tudi po tem (koncertu). Ful dobr.«  
Intervjuvanci potrjujejo Yachin-ovo (2018) izjavo, ki pravi, da je ta faza pomembna tudi z vidika 
povratnih informacij potnikov, ki so lahko ključne pri inoviranju in preoblikovanju izkustva. 
Intervjuvancem se zdi, da lahko izrazijo svoje mnenje in predloge glede prihodnjih koncertnih 
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aranžmajev, nekateri so to že storili z objavo svoje izkušnje na Facebook profilu Bfree. Temu sicer 
dodajajo, da dotičnih predlogov nimajo, saj so z izvedbo storitve že sedaj zadovoljni, celo več kot 
zadovoljni, pravi intervjuvanka 7 (osebni intervju, 2019, 20. junij) »Drugače so več kot presegli 
vsa pričakovanja, res nobenih težav.« Nabor aranžmajev je bogat in jih Mimi organizira ter izvaja 
izredno suvereno. Intervjuvanka 1 (osebni intervju, 2019, 3. junij) meni, da lahko pomaga na takšen 
način »mogoče za kakšne bande, ki so manj znani, ki jih spoznam čisto tako po naključju od 
prijateljev, da predlagam. Lej, če ta pa ta band pride, je treba it, to je treba videti ...« 
Tako kot pravita Arnould in Priceva (1993, str. 37) emocije po doživetju posebnega izkustva še 
vedno živijo, kar potrjujejo tudi intervjuvanci. Intervjuvanec 4 (osebni intervju, 2019, 5. junij) je 
povedal sledeče »… Pa podoživljanje tega (koncertnega aranžmaja). Ko razmišljaš, pa se spomniš, 
waaaa in še en teden govoriš 'o pred enim tednom smo bil pa tam.'« 
6.3.3 SPLOŠNO MNENJE O BFREE 
Največje prednosti in razlogi, zakaj kot ponudnika koncertnih aranžmajev vsakič znova izberejo 
Bfree, so v prvi vrsti: dobra organizacija aranžmaja (prevoz tekoče poteka, na koncert pridemo 
pravočasno ter se vrnemo domov zelo hitro, na avtobusu se dogaja, suvereno vodenje, držimo se 
urnika), priljubljenost Mimija in Dunje med potniki, kvaliteta kart, osebni pristop ter domače oz. 
družinsko vzdušje (sploh, kadar so skupine majhne). Našteli pa so tudi: predanost vodičev, 
zanesljivost, dobra volja na avtobusu, večja opolnomočenost potnikov, lepo ravnanje s potniki, 
pripadnost skupini, celoten vtis, sproščeno vzdušje in prijateljske vezi intervjuvancev z ostalimi 
potniki. Težko rečemo, da katerikoli od naštetih razlogov ni vsaj do neke mere pomemben pri izbiri 
ponudnika koncertnih aranžmajev. S tem se strinjata tudi Heung in Chu (2000), ki sta preučevala 
stopnjo pomembnosti kar 29 dejavnikov pri izbiri turistične agencije in ugotovila, da vsi vsaj malo 
vplivajo na odločitev potrošnika. Za najpomembnejše so se izkazali ugled, govorice, odnos 
zaposlenih, vrednost za denar ter pretekle izkušnje (Heung in Chu, 2000), torej lahko rečemo, da 
neke vzporednice z ugotovitvami Heunga in Chuja ter odgovori intervjuvancev obstajajo, zanimivo 
pa je, da so skoraj vsi našteti razlogi intervjuvancev, bolj kot ne, čustvene narave. Logično 
nadaljevanje slednjega je tako strinjanje intervjuvancev, da je vožnja na koncert z Bfree več kot 
samo osnovna storitev, torej prevoz. Razlogi: Bfree od potnikov prevzame, ne samo vožnje kot 
take, temveč tudi breme organizacije celotne poti, avtobus je poln enako mislečih ljudi (vsaj kar se 
tiče glasbe), kar ustvari posebno vzdušje, h kateremu še dodatno pripomore izbrana glasba, ki se 
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predvaja na avtobusu. Predavanja o glasbeni skupini, ki jo gremo poslušat, poskrbijo za to, da izveš 
veliko in še več, kar sicer ne bi, če ne kvizi o glasbeni skupini, pa kar Mimi sam s svojo prisotnostjo 
poskrbi, da se potniki med seboj spoznajo in povežejo tako, da vse skupaj izpade zelo osebno, in 
da občutek »družinskosti,« v kateri imajo vsi možnost kaj povedati ali karkoli prispevati k poteku 
aranžmaja.  
Vsi vprašani so z izvedbo koncertnih aranžmajev zadovoljni in ne bi spremenili nič, celo želijo si, 
da storitev ostane točno takšna, kot je. Imeli so sicer nekaj idej, kaj bi lahko storitvi še dodali, 
vendar dodajajo, da bi to otežilo celotno organizacijo:  
- Večji avtobusi, tudi kadar gre na koncert manjša skupina, da imaš malo več osebnega prostora.  
- Ločeni avtobusi s kasnejšim odhodom za tiste, ki imajo karte z zagotovljenih mestom v dvorani 
(fan pit, tribuna), in jim zato ni potrebno že več ur prej čakati v vrsti za vstop na prizorišče. 
- Organiziran postanek za kosilo v restavraciji na daljših poteh.  
- Še večja ponudba več-dnevnih koncertnih aranžmajev. 
Nekatere ideje pa so izrazili bolj za šalo kot za res: 
- Zgodnji odhod iz Ljubljane in organiziran piknik vmes. 
- Avtobus s toaletami in mini barom. 
- Petminutno srečanje z nastopajočimi po koncertu.  
Zadovoljstvo je rezultat primerjave med pričakovanji potrošnika in zaznano izvedbo storitve 
(Oliver, 1980). Po modelu (ne)potrjenih pričakovanj se zadovoljstvo lahko oblikuje na dva načina, 
preko pozitivne potrditve pričakovanj in preko pozitivne nepotrditve pričakovanj (potrošnik 
pričakuje manj in dobi več) (Oliver, 1980). Zadovoljstvo intervjuvancev s storitvijo je tako 
posledica na eni strani nizkih pričakovanj in na drugi dejstva, da »je Bfree več kot presegel vsa 
pričakovanja.« (Intervjuvanka 7, osebni intervju, 2019, 20. junij). Poleg tega odgovori 
intervjuvancev potrjujejo tezo, da je zadovoljstvo eden izmed pogojev za oblikovanje zvestobe 





Intervjuvanci se za nakup koncertnega aranžmaja pri Bfree v grobem odločajo iz dveh razlogov. 
Poglavitni je seveda njihova želja za ogled koncerta, drugi pa, da so z izvedbo koncertnih 
aranžmajev Bfree zadovoljni bolj kot z drugimi opcijami za ogled koncerta. Omenjena razloga tako 
izkustvo pri Bfree uvrščata med drugo skupino teoretikov, kot so Schmitt (1999), Carù in Cova 
(2003), LaSalle in Britton (2003) ter Prahalad in Ramaswamy (2004), ki izkustvo preučujejo kot 
nekaj, kar potrošnik soustvari skupaj s podjetjem, znotraj izvedbe storitve (ali nakupa proizvoda) 
pa tudi izven nakupne faze. Omenjeno pa čisto direktno še dodatno potrjujejo pritrdilni odgovori 
intervjuvancev na vprašanje: »Menite, da je koncerti aranžma Bfree več kot samo prevoz na 
koncert?« Torej koncertni aranžma Bfree res predstavlja nekaj več od osnovne storitve – koncertnih 
vstopnic, prevoza in vodenja, to nekaj pa je izkustvo. Naj pojasnim še, zakaj izkustvo Bfree ne 
moremo uvrstili med razmišljanja prve skupine teoretikov. Kot sem že omenila, potrošniki 
koncertni aranžma v prvi vrsti kupijo zaradi želje po ogledu koncerta, ne samo in zgolj za to, ker 
je prevoz na koncert z Bfree tako posebno doživetje. V kolikor bi ga kupili zgolj zaradi slednjega, 
bi izkustvo postalo ločena storitev in bi ga bilo tako možno kupiti kot samostojno ekonomsko 
dobrino (Pine in Gilmore, 1998; Gilovich in drugi, 2014).  
Zakaj pa v primeru Bfree sploh lahko govorimo o izkustvu? Definicija izkustva Gentileve in drugih 
(2007) in razmišljanja Schmitt-a (1999; 2010) izpostavljajo številne determinante izkustva, kot so: 
izvira iz interakcije, je osebno ter pomeni vpletenost potrošnika na več ravneh in ustvarjanje 
vrednosti na več ravneh, oblikuje se v vseh fazah potrošnje in je soustvarjeno. Pri analizi intervjujev 
se je izkazalo, da izkustvo Bfree ustreza prav vsem determinantam, zato lahko izkustvo Bfree 
opredelim tako; Izkustvo intervjuvancev izvira iz interakcije med intervjuvanci in agencijo Bfree, 
vodiči na poti na koncert in ostalimi potniki. Interakcija poteka v vseh fazah (pred koncertom, med 
izvedbo koncertnega aranžmaja, po koncertu) in na različnih ravneh (predvsem na emocionalni, 
senzorični in kognitivni ravni) ter je ključ do vpletenosti udeleženca koncertnega aranžmaja, skozi 
katero poteka ustvarjanje vrednosti za udeleženca (in prav tako za agencijo). Če naštejem konkretne 
primere interakcije, so to: dogovarjanje glede specifičnih želja in neobvezen klepet v pred koncertni 
fazi, individualna komunikacija med vodičem in potnikom, skupinska komunikacija v obliki 
kvizov in predstavitve glasbene skupine ter druženje na prizorišču v času izvedbe koncertnega 
aranžmaja in komunikacija preko Facebook-a in e-pošte v po koncertni fazi.  
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S pomočjo analize intervjujev in kasneje v poglavju Predstavitev rezultatov sem ugotovila, da je 
opisano izkustvo in proces ustvarjanja vrednosti skozi izkustvo intervjuvancev izjemno podobno 
turističnemu izkustvu po Yachin-u (2018), zato sem poustvarila njegovo shemo na primeru 
koncertnega izkustva agencije Bfree. Slika 6.1 predstavlja, kaj se dogaja v posamičnih fazah 
potrošnje in skozi katere aktivnosti se za udeleženca koncertnega aranžmaja ustvarja vrednost, ki 
je plod soustvarjanja izkustva.  
Slika 6.1 Shema poteka koncertnega aranžmaja  
 
S tem je bil izpolnjen prvi košček cilja diplomskega dela, to je analiza koncertnega izkustva 
agencije Bfree, ki sem jo opravila s pomočjo intervjujev s potniki Bfree koncertov. Drugi del cilja 
diplomskega dela pa je povezati koncertno izkustvo z izkustvenim marketingom in ugotoviti, ali je 
poslovanje Bfree koncertov res primer izkustvenega marketinga. Že iz analize koncertnega 
izkustva lahko zaključim, da ima način poslovanja Bfree koncertov vsaj tri od štirih značilnosti 
izkustvenega marketinga, k jih navaja Schmitt (1999, str. 57-60). Agencija: 
- ni osredotočena zgolj na funkcionalno vrednost storitve, ki je v tem primeru nakup koncertnih 
vstopnic, prevoz in vodenje na koncert, ampak njihovo storitev zajema celostno, skupaj z vsemi 
lastnostni, ki oklepajo njihovo storitev. To je v tem primeru predvsem način komunikacije z 
udeleženci,   
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- svojo pozornost usmerja na porabniško izkustvo, ki ga spodbuja z različnimi orodji, kot so 
glasba, individualni pogovori s potniki, druženja na prizorišču, kvizi in predstavitev glasbene 
skupine in 
- pojmuje svoje potnike kot razumska in čustvena bitja, kar se odraža v posvečanju vsakemu 
potniku posebej, prilagajanju, razumevanju in predvidevanju njihovih želja ter ustvarjanju 
prijetnega vzdušja na avtobusu.  
S spodbujanjem izkustva, kot poglavitno nalogo izkustvenega marketinga, Bfree implementira 
strateške izkustvene module oz. vrste izkustva. Izkustvo Bfree bi težko opredelili pod eno vrsto 
izkustva. Po Schmitt-u (1999, str. 61, 62) sta vrsti izkustva v agenciji čustveno in kognitivno, po 
Pine-ju in Gilmore-ju (1998, str. 102) pa zabavno in poučno izkustvo. Čustveno, ker so z različnimi 
stimulatorji spodbujena čustva in emocije (primer: »Tiste dve minutki ali ena res dosti pomeni 
tistemu, ki ga ogovoriš. To je res fino, res človeku naredi tako pozitivno izkušnjo, nisi tam kar 
nekaj ... Nisi tam kot ena številka … Ampak si kot del družine.« (Intervjuvanka 7, osebni intervju, 
2019, 20. junij)). Kognitivno, iz istega razloga tudi poučno, ker so udeleženci spodbujeni k 
razmišljanju ob sodelovanju v kvizih ter k učenju ob poslušanju predstavitve glasbene skupine. Ter 
zabavno, ker vpijajo dogajanje v avtobusu – glasbo, vzdušje, druženje.  
Druga pomembna prvina izkustvenega marketinga, ki jo je prav tako moč zaslediti pri Bfree 
koncertih, pa je soustvarjanje izkustva. Soustvarjanje izkustva pri Bfree poteka zaradi aktivnega 
sodelovanja potnikov in vzpostavitve dialoga z njimi (Prahalad in Ramaswamy, 2004, str. 8), 
spodbujanja interakcije, ohranjanja njihove pozornosti in globljega vključevanja v izkustvo 
(konkretno preko interakcije, kvizov, glasbe in predstavitve glasbene skupine) ter  virov, ki jih v 
proces soustvarjanja prinesejo potniki (Zátori, 2016, str. 385–388).  
Rezultati soustvarjanja izkustva med intervjuvanci in Bfree so zelo podobni rezultatom 
soustvarjanja izkustva med turisti vodenih turističnih ogledov in vodiči, ki jih je preučevala 
Zátorijeva (2016). Rezultati soustvarjanja so za udeleženca koncertnega aranžmaja pridobitev 
novega znanja in dobro počutje, za Bfree pa zvestoba, priporočanje drugim in ponovni nakup, kar 





6.4.1 PREDLOGI ZA IZBOLJŠAVO  
Kot prvo področje izboljšave empiričnega dela v diplomskem delu bi izpostavila metodologijo. 
Čeprav so se tudi poglobljeni intervjuji izkazali za odlično metodo, sem mnenja, da bi s fokusno 
skupino pridobila še več informacij. Razlogi za to so predvsem, tako kot omenja Kitzingerjeva 
(1995, str. 299), skupinska dinamika, sproščena vsakdanja komunikacija med sodelujočimi, ki pri 
direktnem odgovarjanju na vprašanja ni tako izrazita, medsebojno spodbujanje pogovora in na 
splošno primernost fokusne skupine za raziskovanje znanja in izkustev ljudi. Kar se tiče izbrane 
metodologije bi bilo v prihodnje smiselno upoštevati tudi predloge ostalih strokovnjakov. Nekateri 
namreč opozarjajo na rigidnost metod za raziskovanje izkustva in predlagajo uporabo 
longitudinalnih metod (Jaakkola in drugi, 2015, str. 198), spet drugi zagovarjajo uporabo več metod 
hkrati, kot je na primer kombinacija opazovanja z udeležbo in intervjuja (Arnould in Price, 1993; 
Hopper, 2014; Zátori, 2016). Glede na to, da je eden izmed ključnih konceptov izkustvenega 
marketinga soustvarjanje izkustva potrošnika s podjetjem, pa bi bilo naslednjič smiselno opraviti 
poglobljene intervjuje tudi z vodiči koncertnih aranžmajev, mogoče tudi z lastnikom Bfree, ki s 
potrošniki največ komunicira, ne samo s potniki. 
Drugo področje izboljšave pa se nanaša na obseg preučevanja samega izkustva. Znano je, da se 
izkustvo pri potrošniku ne oblikuje samo v fazi izvedbe storitve, na katerega sem se najbolj 
osredotočila v raziskovalnem delu, temveč je izkustvo potrebno preučevati celostno, na vseh točkah 
dotika s potrošnikom (Prahalad in Ramaswamy, 2004, str. 7; Schmitt, 2010, str. 73). Če bi torej 
želela zajeti celostno izkustvo udeleženca z Bfree, bi bilo v raziskavo smiselno vključiti tudi ostale 
točke dotika (e-mail, Facebook, Instagram, komunikacija po telefonu, itd.), z upoštevanjem 
predstav potrošnikov o Bfree zunaj izkustva in izpostavljenosti mnenjem drugih potrošnikov (word 
of mouth).  
Raziskavo bi lahko za še bolj poglobljene informacije razširila na dve skupini poglobljenih 
intervjujev, pri čemer bi ena skupina zajemala udeležence rock koncertov, druga pa udeležence 
pop koncertov. To bi mi omogočalo primerjavo in ugotavljanje skladnosti med izkustvi ene in 





7 ZAKLJUČEK  
 
Z diplomskim delom sem želela raziskati izkustvo Bfree koncertov in z analizo izkustva ugotoviti 
ali agencija, ki se ukvarja z organizacijo koncertnih aranžmajev, deluje v duhu izkustvenega 
marketinga. Temelj celotnega teoretičnega in raziskovalnega dela je razumevanje pojma izkustvo, 
predvsem zato, ker se v strokovni literaturi ne uporablja pogosto, oz. je (v slovenskem jeziku) celo 
enačen s (porabniško) izkušnjo, ki sicer predstavlja samo delček izkustva. Na tej točki zato profesiji 
predlagam redefinicijo obeh pojmov, zavoljo pravilne uporabe v strokovni literaturi.  
Pri pregledu literature o izkustvenem marketingu sem izluščila njegove številne determinante, za 
ključni proces izkustvenega marketinga pa se je izkazalo ustvarjanje vrednosti skozi soustvarjanje 
izkustva, ki v tem primeru poteka med agencijo, potnikom, ostalimi potniki in vodičem, kar je 
razvidno tudi iz modela izkustva turistične odprave.   
Rudarjenje virov o izkustvenem marketingu in model izkustva turistične odprave sta igrala največjo 
vlogo pri načrtovanju raziskovalnega dela, saj sem le na ta način lahko oblikovala okvirna 
vprašanja intervjujev, ki so omogočala analizo izkustva udeležencev koncertnih aranžmajev Bfree 
in identifikacijo orodij izkustvenega marketinga obenem. S pomočjo poglobljenih intervjujev z 
desetimi udeleženci, ki koncerte z Bfree obiskujejo večkrat letno, sem dokazala, da je celotno 
izkustvo z Bfree od nakupa koncertnega aranžmaja do zaključka aranžmaja in pričakovanja 
naslednjega koncerta, ko se krog spet zavrti, veliko več kot samo gola storitev in predstavlja 
izkustvo v pravem pomenu besede. Samo nekateri razlogi za to so osebni pristop, družinsko in 
sproščeno vzdušje, individualna in skupinska komunikacija, občutek opolnomočenosti, vpletenost 
potnika na različnih ravneh ter intenzivno vključevanje potnikov v storitev. Vse našteto potrjuje 
tudi to, da so Bfree koncerti primer uspešne implementacije izkustvenega marketinga, saj v svoje 
poslovanje, poleg drugih orodji izkustvenega marketinga, vključujejo najpomembnejši koncept – 
soustvarjanje izkustva. Poleg dosega omenjenih ciljev diplomskega dela pa je raziskava pokazala 
tudi pozitivne učinke implementacije izkustvenega marketinga, kot so zadovoljstvo in zvestoba 
potrošnikov, priporočanje in ponovni nakup.  
Raziskava v okviru diplomskega dela, na praktični ravni, gotovo najbolj koristi agenciji, na ravni 
profesije pa si upam trditi, da je to prva raziskava, ki je pod drobnogled vzela koncertni aranžma 
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in ne turistični ogled, potovanje ali druge podobne dejavnosti, s čimer je postala zgled, z vsemi 
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PRILOGA A: OKVIRNI VPRAŠALNIK INTERVJUJEV 
 
Demografsko vprašanje – starost 
KONCERTI NA SPLOŠNO IN ZAČETKI POSLOVANJA Z BFREE 
1. Se še spomnite vašega prvega (večjega) koncerta v tujini, imate nanj kakšne posebne spomine?  
a) Kako ste prišli do prizorišča – z avtom, javnimi prevozi, agencijo kot sta Koncerti.net ali Bfree?  
2. Mi lahko zaupate približno število obiskanih koncertov v tujini?  
3.  Katere koncerte pa najraje obiskujete, če govorimo o zvrsti glasbe? 
4. Kako in zakaj ste se odločili za potovanje na koncerte z Bfree? 
5. Ali od takrat vedno obiskujete koncerte z Bfree?  
KONCERTNI ARANŽMA 
PRED-NAKUPNA FAZA 
6.  Kako pri vas izgleda faza pred nakupom koncertnega aranžmaja? Ali v miru preverite cene, 
ponudbo na Koncerti.net in na Bfree koncerti, mogoče celo počakate do zadnjega in upate, da vas 
aranžmaji počakajo?  
7.  A ste bili že kdaj primorani poklicati Mimija za kakšne dodatne informacije, ki jih niste razbrali 
s spletne strani ali pa recimo kakšne dodatne prošnje glede izvedbe aranžmaja? 
8.  Ali se vam je že kdaj zgodilo, da ste pristali v čakalni vrsti?  
a) Ste potem kljub čakalni vrsti dobili koncertni aranžma?  
9. Kakšna so vaša pričakovanja glede izvedbe koncertnega aranžmaja pri Bfree koncertih? 
IZVEDBA ARANŽMAJA 
10. Kako bi opisali tipičen prevoz na koncert z Bfree? 
a) Ali na avtobusu pogrešate več dogajanja? Vam je na avtobusu dolgčas? 
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11. S čim lahko vi, kot potnik, vplivate na to, da bo vožnja na koncert čimbolj gladko potekala?  
12. Se vam zdi, da lahko na izvedbo koncertnih aranžmajev vplivate tudi v prihodnje? 
13. Kako bi opisali za vas popolnega vodiča, ki vas spremlja na koncert? 
14. Ali je bil vaš vodič na koncert vedno Mimi oz. Dunja? 
a) Kakšna je bila vožnja z ostalimi vodiči? 
15. Katere lastnosti potnikov vas še posebej motijo?  
16. Ste se že kdaj znašli v konfliktu z drugimi potniki? 
17. Ste s katerim od potnikov spletli prijateljske vezi? 
18. Imate kakšne preference glede prevoza na koncert? 
19. Kako preživite čas pred koncertom?  
a) Se pred koncertom družite tudi z vodiči? 
20. Ste koncert že kdaj opazovali s tribune? 
a) Vam je agencija BFree priskrbela dobre karte za tribuno? 
PO-NAKUPNA FAZA  
21. Ali ste navajeni svoje izkušnje deliti na Facebook profilu Bfree oz. všečkati ali komentirati 
njihove objave? 
22. Ste Bfree že kdaj priporočili drugim? 
SPLOŠNO MNENJE O BFREE 
23. Kaj vas vsakič znova prepriča, da se na koncert odpravite z Bfree koncerti?  
24. Menite, da je koncertni aranžma Bfree več kot samo prevoz na koncert? 
25. Kaj bi pri aranžmajih Bfree še izboljšali, dodali, spremenili? 
